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Este documento constituye la conclusién del seminario
ntmerc 105 denominado: Metodologfa para la Generacidén de
Estudios de Mercado, desarrollado en el perfodo comprendido del
mes de abril al mes de noviembre de 1990.

Este trabajo consolida los conocimientos adquiridos a lo
largo de la carrera de Ingenieria Mecdnica Electricista, y esta
dirigido a conocer la demanda de productos de consumo directo
Yy masivo.

Se integra por seis capitulos, los cuales siguen un mismo
orden de elaboracién e integruci?n.

El capitulo uno presenta la justificacién del trabujé, la
filosofia de integracién de cada uno de los temas y la
descripcién de la secuencia especifica de desarrollo para la
metodologia propuesta.

El capftulo dos constituye el resumen de los
conocimientos mercadolégicos dirigidos a conocer ‘la
conformacién de un producto en Sus cuatro aspectos: precio,
plaza, promocién y el producto mismo. Adicionalmente, se
integran y describen los elementos que conforman el motor o
generador de consumo de los productos: el objeto o satifactor
que espera el consumidor, los objetivos que desea cubrir, la

organizacién o forma de compra y las operaciones o secuencia



que se sigue para concluir una adquisicion,

Bl capiftulo tres refleja el procedimiento para la
definicién y cuantificacion de la demanda. Se analiza la
integracion de los elementos bésicos del estudio de mercado y
se dan los lineamientos generales para el desarrollo de
encuestas y muestras. Presenta un resumen de los métodos para
cualificar los mercados e integrar sectores o gegmentos de
consumidores con caracteristicas equivalentes o similares; asi
como los lineamientos generales para 1a elaboracién vy
desarrollo de encuestas e interpretacién estadistica de 1los
resultados para generar diagnésticoe, determinar la
probabilidad de aceptacién de un producto Yy su consumo
esperado.

El capftulo cuatro refleja la determinacién de la oferta,
analizando agpectos bdsicos tales como: producto interno bruto,
relacién insumo-producto nacicnal y elementcs bdaicos para
cuantificar la oferta requerida para satisfacer la demanda del
consumidor. Se muestran los mecanismos estadisticos y de
investigacién, que permiten determinar la competencia genéricas
y especifica del producto, los principales proveedores de
insumos y laé caracteristicas de los intermediarios vy
distribuidores.

El capitulo cinco es un capitulo integrador que permite
sumar los resultados obtenidos en los temas anteriores y dar
informacién general necesaria para evaluar el caso analizado.
Se presenta un plano mercadolégico que se desarrolla para la

oferta total y el producto estudiado. Refleja el procedimiento



para calcular el rendimiento, la productividad y eficiencia
mercadolégica del bien o servicio analizado.

Finalmente, el capitulo seis presenta un estudio préctico
del desarrollo de la metodologia. Este estudio préactico se
fealiza en paralelo a otros ejemplos diferentes, lo cual
permite concluir que la metodologia desarrollada tiene un
cardter general.

Este estudio contiene los conocimientos adquiridos en las
siguientes materias: Evaluacién de Proyectos, Gestién de
Empresas, Sistemas de Comercializacién, Estadistica Aplicada,
Comportamiento Humano en las Organizaciones, Técnicas de
Evaluacién Econémica e Ingenierfa Industrial, materias que de
alguna forma contienen conocimientos necesarios para el

desarrollo de esta metodologia.



CAPITULO 1: INTRODUCCION

1.1 LA NATURALEZA DEL ESTUDIO DE MERCADO

Producto de la necesidad de cambio de propietario de los
bienes surgi¢ la definicidén de intercambio., esta definicién en
términos mercadolégicos se dio como el volumen compensado de
bienes recibidos a cambic de otros de similar valor en
determinadas condiciones de mercado.

El estudio de mercado es un conjunto de anélisis que
permite precisar el estado de la oferta y la demanda de un
producto determinado en un periodo de tiempo dado.

Anteriormente, el concepto de estudio de mercado no era
conocido como tal, gimplemente ge desarrollaban estudios
aleatorios y rudimientarios para conocer la posible demanda de
un producto.

El estudio de mercado surgié en 1840, como una propuesta
del Gral. William T. Wolgman destinada & conocer las
posibilidades de venta de armamento inglés a los estados
europeos, hungaros, alemanes y espafioles. Este requerimiento
propicié la necesidad de conocer las capacidades de compra, las
condiciones y fcrmas de pago de estos paises.

Wolgman planted la necesidad de conocer tres aspectos

fundamentales que actualmente son bésicos en el desarrollo de



un estudio de mercado: la capacidad de produccidén de una
planta, las posibilidades de compra de los mercados a los
cuales estd dirigido el producto y la sensacién ulterior del
consumidor a la compra.

Las técnicas para el estudio de los mercados se
mantuvieron précticamente sin cambio durante los siguientes
setenta afios; sin embargo, a partir de 1910 se gestd el
desarrollo mercadolégico en los Estados Unidos, sobrepasando la
teorfa planteada por los estados europeos en las décadas
anteriores,

Este desarrollo mercadolégico gse destaca por incorporar el
andlisis del comportamiento de la demanda ¥y aspectos
macroecondémicos globales que afectan la tendencia de compra de
un producto.

En 1940 a este tipo de estudios se le sumaron herramientas
de cdlculo mds sofisticadas; al desarrcollarse técnicas de
Investigacién de Operaciones, éstas le permitieron simplificar
la estimacién de la demanda y la determinacidn de la oferta.
- Se introdujeron al estudio de mercado el rendimiento y la
productividad mercadoldégicos de un producto, permitiendo
evaluar y comparar dos productos de diferente naturaleza.

Con el desarrocllo tecnolégico se instrumentaron nuevos
métodos que culminaron en procesos computacionales
sofisticados.

En 1683 el Dr. Philliippe P. Kurssing de la Universidad de

Massachusetts integré los "Planos _mercadolégicos" que

constituyen la conjuncién de la oferta y la demanda. vista a la



luz de un esfuerzo mercadoldgico en s] tiempo. Este concepte
permite relacionar las cuatro variables més importantes en los
estudios de mercado: la ofertﬁ. la demanda, los recursos

disponibles y los indices poblacicnales y econdmicos.

1.2 SISTEMAS DE INVESTIGACION DE MERCADO

El avance tecnolégico mundial y las expectativas de
crecimiento internacional, han obligado a los empresarios de
todos los estados a dirigir sus esfuerzos para conocer la
gituacién de consumo de los productos subdemandados.

En el caso de productﬁs sobredemandados no tiene ningun
objeto desarrollar un estudio de mercado, dado que es una
erogacién innecesaria debido a que la demanda supera de manera
importante a la oferta, por lo que la oferta siempre estars
impactada por niveles superiores de demanda. Ejemplo de este
tipo de productos son: el petréleo, el sistema de alimentacién
bésica y los productos de consumo directo, cuya expectativa de
crecimiento estd relaciocnada con las expectativas de
crecimiento de la poblacién, y por lo tanto su oferta se
encuentra en permanente indice de crecimiento.

Por lo que se refiere a los productos sobreofertados.
donde existe mayor produccién que ia demanda requerida o en el
caso del desarrollo de nuevos preductes, ciempre serd wvital

desarrollar estudios de mercado. los cuales permitirin conocer



la capacidad que se ha de instalar y la proporcisn de mercado
que ge deberd cubrir. Para este fin, se han desarrollado
infinidad de métodos que varfan dependiendo de su autor, la
nacionalidad del mismo Y los recursos tecnolégicos
desarrollados.

Este documento es un reflejo de la técnica més avanzada en
el desarrollo de estudios de mercado, basados en los resultados
del Dr. Kurssing, a fin de simplificar el andlisis de mercado.

Actualmente los estudios de mercado son desarro!llades con
diferentes métodos., dependiendo de la capacidad y conocimientos
de la persona que los ejecuta. En este documento se uniforma
el criterio de desarrollo con el objeto de mantener una

secuencia légica para la aplicacion de este tipo de estudios.

1.3 SECUENCIA Y DESARROLLO DE LA METODOLOGIA

Cada uno de los capitulos gue se desarrollan a lo largo de
este trabajo tienen una misma estructura. En primer lugar
aparece el diagrama de flujo de cada tema, indicando la
secuencia légica del desarrollo de la metodologia.

Posteriormente se encuentra el desarrollo tedrico de cada
tema donde se resumen los conceptos bdsices requeridos para la
explotacién de la metodologfa propuesta.

Finalmente aparecen las formas requeridas para cumplir

esta secuencia légica con las instrucciones de llenado al



reverso de cada forma. La informacion contenida en dichas
formas permite conocer las principales conclusiones del estudio
de mercado. as{ como las estadisticas més importantes asociadas
al caso. Las formas son generalizables, pudiendose emplear
para cualquier tipo de producto o servicio que se ofrezca.
Una vez cubiertas y llenas las 32 formas que integran la
metodologia propuesta se ha conformado el estudioc de mercado.
Al final se presenta un caso préctico del desarrollo de la
metodologia, el cual se elabors en paralelo con otros dos
ejemplos particulares, lo que permite concluir el cardcter

generalizado de la metodologia.

1.4 PROCESO DE PLANEACION EMPRESARIAL

El proceso de planeacién es un conjunto de actividades que
permiten configurar el futuro de una empresa, de una persona o
de una sociedad.

Este proceso es una funcién permanente de todos los
administradores de recursos que de manera esencial, se integran
por medio de cuatro accicnes:

1. Definir los objetivos que se persiguen.

. Conocer el medio ambiente que rodea al ente en estudio.

. Establecer politicas, estrategias y metas especi{ficas.

HoWwN

Disefiar un métode de control a fin de evaluar
permanentemente los resultados obtenidos en la

operacion.



Los objetivos son el estado esperado de un ente en una
expectativa de tiempo limitado. Este estado se determina al
aglutinar los deseos, las esperanzas y las necesidades de un
individuo, de una sociedad o de una empresa.

Estos conceptos deben ser congruentes con la reatidad, asf{
como con los mecanismos de medicién imperantes, ademéds deben
contar con elementos que permitan evaluarlos.

La situacidén de una empresa en un tiempo determinado se
conoce a través de:

1, Recursos financieros (valores activos, capital

invertido, créditos, egresos e ingresos generados).

[N

Recursos humanos (personal administrativo, personal
operativo y de direccion).
3. Recursos técnicos (infraestructura fisica e

intelectual).

»

Recursos materiales (insumos)

u

Recurso tiempo, que en algunas actividades no precisa
aplicarse. No obstante para proyectos de beneficio
social, este factor esta limitado. ‘

Estos aspectog estan plenamente relacionados con los
indices nacicnales que reflejan y justifican la existencia de
empresas. Estos Iindices informan sobre el comportamiento de la
poblacién v de la economia ..acional que corresponde al marco de
operacién de la empresa que se analiza.

Las politicas corresponden a la filosofia de trabajo que
prevee desarrollar la empresa. Estas poclfticas permiten

establecer las normas y procedimientos de operacidén, asi como



coadyuvar a la administracién de la empresa.

Una vez definido el rumbo de la empresa a través de los
objetivos y lineamientos de operacién, se desarrollan los
programas de actividades estratégicas siendo éstos la filosofia
de materializacién de los objetivos.

Las metas son la valorizacién de estas estrategias en
términos de valores especificos por alcanzar.

Una vez desarrollados los objetivos y determinadas las
metas se establece su proceso de evaluacién mediante un estudio
que incluye aspectos de mercado, financieros y técnicos.

Este documento constituye, por lo tanto. un mecanismo de
evaluacidén de los aspectos mercadolégicos inclufdos en el
an4dlisis descriptivo de la empresa. Con la informacién
obtenida, es posible ratificar las hipétesis bajo las cuales se

establecieron las metas y objetivos de la empresa.
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CAPITULO I1: DEFINICION DEL PRODUXTO

2.1 DEFINICION DE NECESIDAD

El éxito de un producto en el mercado depende del grado de
satisfaccion que proporciona a cierta necesidad del ser humano:;
cuando ésta no se satisface, se experimenta un estado de
carencia, la cual genera sentimientos de frustacién en el ser
humano. En tanto mé&s importante sea la necesidad aumenta la
intensidad de dichos sentimientos, creando mayor angustia al
buscar satisfacerla.

A lo largo de su vida, un individuo experimenta infinidad
de necesidades entre las cuales se encuentran las de vestido,
alimento, afecto, seguridad y autorealizacidén entre oti'as.

Las necesidades surgen de un proceso de imitacién del ser
humano inmerso en el medio ambiente en que se encuentra. Asi,
un antropdéfago de! centro de Australia tiene necesidades
esencialmente diferentes a las de un estudiante de ingenieria
en México, lo que demuestra que las necesidades son creadas por
la sociedad a la que pertenece.

Toda sociedad se integra por aspectos econdmicos,
sociales, religiosos. politicos y de integracién familiar.

Cuando un individuo experimenta una necesidad tiene dos

opciones para extinguirla: buscar un elemento o conjunto de
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elementos fisicos o intangibles que cubran su requerimiento, o
sustituir dicha necesidad por una nueva necesidad.

Todo comportamiento humano esta motivado por necesidades
no satisfechas. Las necesidades bésicas o prioritarias tienden
a sustituir a las restantes: a medida que las primeras se
satisfacen, el ser humano crea necesidades superiores que
pueden llegar a carecer de importancia si las necesidades
bdsicas no se han satisfecho.

El socidélogo Abraham Maslow afirma que el sistema de
necesidades humanas funciona como una jerarqufa o escala
ascendente de prioridades. las cuales dividié en cinco niveles:

1. Necesidades Fisiologicas (hambre, sed)

2, Necesidades de Seguridad (proteccién)

3. Necesidades Sociales

4. Necesidades de Estimacidn (status)

5. Necesidades de Autorealizacién

Gréaficamente se integran estas necesidadea en forma

triangular por lo que se bautizo a este concepto como "Pirdmide

de Maslow":
l NECESIDADES DE AUTOREALIZACION l
r NECESIDADES DE ESTIMACION 1
l. NECESIDADES SOCIALES A
l NECESIDADES DE SEGURIDAD ‘
{ NECESIDADES FISIOLOGICAS |

Fig. 2.1 Pirdmide de Maslow

12



Maslow integré - la base de esta pirdmide con las
necesidades biolégicas o fisicas, representadas por el hambre,
la sed, y el frfo, entre otras, las cuales son satisfechas con
el alimento, la bebida y el abrigo.

Las necesidades de seguridad y proteccién las situd Maslow
en el segundo nivel dado que el individuo requiere asegurar la
conservacién de su vida, salud y bienes.

En el tercer nivel estan las necesidades sociales que
aparecen una vez cubiertas las necesidades fisicas y de
seguridad, éstas se manifiestan cuando la atencidén del
individuo se enfoca hacia la participacién en un grupo social
Yy el reconocimiento de pertenencia e importancia dentro del
mismo.

Las necesidades de estima corresponden al cuarto nivel y
se relacionan con la reputacién, el reconocimiento de los
propios merecimientos y el deseo del individuo por destacar
como persona Unica y especial.

Por dltimo. en la cuspide del tridngulo, se ubican las
necesidades de autorealizacidn, también llamadas del “yo',
dedicadas a la expresion de todos los talentos que el ser
humano sea capaz de ejercer; las cuales suelen tomar la forma
de autodesarrollo hacia la realizacién del potencial pleno.

En 1910 el doctor en psicologia William Watson planted que
la "Pirdmide de Necesidades de Maslow" se mantiene en todos los
estratos sociales, sin embargo, puede desfasarse dependiendo
del estado y del medio ambiente en el que se ve involucrado el

individuo. Lo anterior se resume en la "Teorfa de las

13



Pirdmides Moéviles de Necesidades”, 1a cual plantea que las
necesidades se dan de manera relativa dependiendo de 1la
situacién econdémica, social y cultural de cada individuo.

Un ejemplo que permite ilustrar el concepto anterior es la
necesidad de usar calzado de una marca determinada. Para el
nivel sociceconémico bajo cuyo ingreso familiar es menor al
salario minimo esta necesidad simplemente no existe, en tantoe
que para el nivel socioceconémico medio (entre uno y gquince
salarios minimos de ingreso familiar) el uso de éste tipo de
calzado corresponde a un nivel de autorealizacién, mientras que
para el nivel socioceconémico alto corresponde a la imagen de un
nivel de vida determinado. Esto implica que de acuerdo a las
caracteristicas especificas del mercado, las pirdmides de los
consumidores se transforman o cambian de posicién dependiendo

de los sectores del mercado analizados:

CLASE BAJA CLASE MEDIA CLASE ALTA

Autoreal

IAutoreul l Sociales
]Autoreul l [ Sociales ] [ Fisicas l
[ Sociales l [7 Fisicas ]
I Fisicas l

Fig 2.2 Transformacién de Pirdmides de Maslow por sector socioeconémico

Esta teoria permite concluir que existen blogues de

poblacién con necesidades similares. A cada uno de estos
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bloques se les denomina segmento(s) de mercado; corresponden a
conjuntos de personas perfectamente diferenciados por el medio
ambiente. Los elementos tipicos que se consideran al segmentar
un mercado son:
Econdmicos : Ingreso familiar, Producto Nacional,
Inflacidén, Tasas de interés bhancarias.
Sociales : Grupo de referencia. Tipo de familia, Clase
social.
Culturales : Costumbres, Nivel educacional particular,
Medio ambiente.
Religiosos : Costumbres asociadas a la religion., Folklore.
Politicos : Lineamientos del Plan Naciocnal de Desarrollo,
Conflictos internacionales.
Integracién familiar : Edad, Ocupacién, Estilo de vida,
Aspectos psicolégicos particulares.
La influencia de dichos factores en la segmentacién de

necesidades del individuo puede describirse de la siguiente

manera:

I ECONOMICOS
CULTURALES SOCIALES

RELIGIOSOS PERSONALES
POLITICOS PSICOLOGICOS

Fig. 2.3 Factores que influyen en la segmentacidén de necesidades

INDIVIDUO
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Los economigtas afirman que los bienes y servicios
proporcionan un conjunto de beneficios, Al pagar por un
producto determinado se espera adquirir una serie de
satisfactores no necesariamente relacionados con el objetive
por el cual se elaboréd el producto. Asf, al adquirir un
automovil de lujo la satisfaccién que se espera, consiste en
ocasiones en obtener un articulo que proporcione un “status’
elevado, independientemente de su funcién como medioc de
transporte. Otro elemento de satisfaccidn consiste en adquirir
un producto beneficiandose con el tiempo y ubicacidén de compra

(en un momento deteminado y en un lugar accesible).

2.2 PROCESQ DE INTERCAMBIO

El intercambio es el proceso por medio del cual un
individuo consigue un objeto o servicio sin producirlo.

) Un proceso de intercambio es el mecanismo mediante el cual
se satisfacen las necesidades dentro de una sociedad de
consumo.

Esto sugiere que el individuo no necesita producir todos
los bienes y servicios que consume:; si asf lo hiciera, se
elaborarfan a un costo muy elevado por lo que es preferible
especializarse en producir un conjunto de bienes o servicios
para intercambiarlos por los que produzcan otros individuos.

Un intercambio se l1leva a cabo bajo las siguientes

16



condiciones:
1. El intercambio Be realiza entre dos partes como minimo
aunque no tiene limite mdximo.
2. Cada parte posee algo de valor para la otra parte,
3. Ambas partes son capaces de intercambhiar el bien o

servicio que poseen.

£

Cada parte puede aceptar o rechazar la oferta de la
otra parte.

5. Ambas partes piensan que es conveniente o correcto

realizar el intercambio.

El intercambio se puede realizar entre productos,
gservicios o entre productos y servicios. Asif, al presentarse
un individuo a laborar en una empresa, realiza un intercambio
de su mano de obra por dinero: de la misma forma al utilizar
dicho dinero para adquirir un bien se realiza un intercambio
entre ambos productos.

Como condicién para realizar un intercambio se menciond
que las partes que participan en é1 deben estar de acuerdo en
llevarlo a cabo: para lo cual, cada parte debe buscar un
equilibrio entre lo que se va a entregar y lo que se va a
recibir.

En e! sistema de mercado el proceso de intercambioc se
injcia cuando el consumidor descubre una necesidad, es decir,
percibe una diferencia entre su estado real y el estado de
satigsfaccion.

La necesidad puede desencadenarse por estimulos internos.

Cuando ésta necesidad (hambre. sed. sexo) alcanza un nivel de

17



"umbral” se convierte en "impulsor". La experiencia de un
individuo ha ensgefiado a los otros a afrontar el impulso,
motivandolos a obtener la clase de objetos que satisfacen el
impulso.

La necesidad puede provenir también de estimulos externocs.
Estos estimulos tienen la virtud de hacer que un individuo
descubra dentro de s{ una necesidad. Ejemplo: la imidgen de un
pan recién horneado que despierta el apetito, un comercial de
televisién que despierta el deseoc de viajar a Acapulco.

En la etapa de evaluacidén, el consumidor clasifica los
objetos en un conjunto de opciones, integrando as{i la intencidén
de compra. Varios factores intervienen entre la intencidén de
compra y decisién.

De un conjunto de opciones, el consumidor forma sus

expectativas para cada opcién, partiendo de mensajes que recibe
de vendedores, amistades y otras fuentes de informacién. Es a
partir de estas expectativas que se define el bien o servicio
que se ha de adquirir.
) La satisfaccion que pueda dar un producto a determinada
necesidad depende de lo que el consumidor esperaba del mismo,
esto puede variar para un mismo producto dependiendo de cada
consumidor, por lo que cada consumidor puede tener una
diferente respuesta al producto y volver a adquirirlo o no.

Para cubrir sus necesidades a través de la adquisicién de
bienes o sgervicios. 1os consumidores siguen un procesc de
evaluacién en forma conciente o inconciente. Este proceso de

evaluacién estd dado por el concepto denominado "las 4 0's”, y
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se refiere & identificar: los productos (1. Objetos de compra),
motivos de compra (2. Objetivos), la forma de adquisicidén e
influencia (3. Operaciones) y la forma en que se realiza el

proceso de intercambio {4. Organizacién).

1. OBJETOS

Los objetos de compra corresponden al elemento o actividad
gue espera el consumidor para cubrir plenamente su necesidad,
este concepto se define como producto.

Los productos se pueden clasificar en base a varios '
criterios como pueden ser su duracién o los hdbitos de compra
del consumidor.

Asi, por su duracién los objetos de compra se clasifican
en duraderos (aquellos que sobreviven a muchos usos), no
duraderos (aquellos que Bse consumen en uno © unos cuantos usos)
Yy servicios (beneficios o satisfacciones intangibles que se
ofrecen en venta). En base a los hdbitos de compra del
consumidor los productos se pueden subdividir en articulos de
conveniencia, que el cliente compra con frecuencia tras un
minimo esfuerzo de comparacién., articulos de eleccion, en los
cuales el cliente compara durante el proceso de seleccidn:
marcas, colores, sabores., etc. y las especialidades que tienen
caracteristicas unicas y son empleadas para cubrir necesidades
o requerimientos especificos.

Derivada de las clasificaciones anteriores, se puede

cenformar una matriz de los tipos de productos:
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TIPO DE CLASIFICACION POR SU DURACION

Duradero [[No duradero Servicios

POR LOS Conveniencia radie dulce cuidador
de autos

HABITOS Eleccidn pluma loterifa peluquero
DE COMPRA|l Especialidad sigtema pastel atencidn
de computo médica

Fig, 2.3 Matriz de Productes

2. OBJETIVOS

Los objetivos de compra son los satisfactores de los
consumidores vistos a la luz del porqué y el para qué se
‘sdquiere un producto determinado.

Para conocer el objetivo de compra ge emplea la Pirdmide
de Maslow. la cual establece gque los consumidores cubren sus
necesidades de manera paulatina y ascendente {(no se puede
’pensar en la autorealizacién si no se han cubierte las
necesidades fisioldgicas y sociales). Esto implica que de
acuerdo a las caracteristicas especificas del mercado. las
pirdmides de los consumidores se transforman o cambian de
posicién dependiendo de los gectores del mercado que se

analizan. Un ejemplo que ilusira el soncepto anterior seria la
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asistencia a un restaurante: para la clase baja corresponderia
a un efecto de autorealizacién, en tanto que para la clase
media representaria un evento social, mientras que para la
clase alta serfa un simple consumo de alimentos sin
importancia.

Asi, para clasificar los objetivos de compra es necesario
el segmentar el mercado ya que ésta permite analizar conjuntos
uniformes de consumidores lo cual nos permite comparar un

comportamiento equivalente.

3. OPERACIONES
Las operaciones de compra constituyen los mecanismos para
acercar el producto al consumidor, estos mecanismos cuentan con
cinco etapas:
1. Despertar de la necesidad.
Buscar la informacién.
. Evaluar la informacién.

Decidir la compra.

2
3
4
5

Presentar sentimientos posteriores a la adquisicidn.

La necesidad se despierta al hacer evidente al consumidor
la importancia de adquirir un producto determinado mediante
publicidad, ubicacién en expendic o distribucién masiva de
informacién,

La busqueda de informacién se da una vez despierta la
necesidad, por lo que la informacién debe colocarse en algun
medio o sitio al cual el consumidor tenga acceso. Este medio

o sitio depende del sector de mercado con el que se este
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tratando.

La evaluacién de la informacién acerca de los productos se
realiza a un nivel cualitativo y cuantitative, Los
consumidores ordenan la preferencia de los objetos por medio de
diferentes modelos configurados por factores sociales vy
situacionales imprevisibles.

La decisgidén de compra se presenta antes de la adgquisicidn
real del producto Yy genera sentimientos posteriores a la
compra.

La conducta de compra es funcién de la intencidén de compra
y de los diverscs factores que intervienen en ella; el modelo
de conducta del comprador identifica la variable exdgena que lo
afecta, la importancia de la compra. los rasgos de
personalidad. la posicién econémica, la presién de tiempo, el
marco social y organizacional, la clase social y la cultura del
consumidor.

Los sentimientos posteriores a la compra se reflejan en el
momento en que el producto cubre o no la necesidad despertada.
Una evaluacién del producto como satisfactor se presenta cuando
es analizado el nivel de satisfaccidén real contra el esperado.
ésta evaluacién se realiza a través de un muestreo.

En la siguiente figura se presentan las operaciones de
compra que se efectuan por segmento de mercado aplicadas al
ejemplo del restaurante. Se puede visualizar que estas
operaciones coinciden con la organizacién de compra por lo que
es importante conocer el comportamiento de consumo de cada uno

de los segmentos por analizar:
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SEGMENTO

OPERACION BAJO MEDIO ALTO
DESPERTAR DE

LA NECESIDAD RADIO AMISTAD AMISTAD
BUSCAR

INFORMACION RADIO AMISTAD PUBLICIDAD
EVALUAR LA

INFORMACION RADIO INDIVIDUO

DECIDIR LA

COMPRA FAMILIA INDIVIDUO

Fig. 2.4 Operaciones de compra efectuadas por segmento de mercado

4. ORGANIZACION

La organizacién de compra es la manera en la que dispone
una familia, sociedad o individuo, la adquisicién de bienes o
servicios.

Para propésitos de esta metodologia. la unidad que toma
decisiones se considera como un individuo o grupo de individuos
que comparten una meta o metas comunes; la forma en que tomen
éstas decisiones les permitird compartir y minimizar los
riesgos.

Una persona funciona en la decisién de compra como
iniciador, influenciador., comprador o usuario. La compra es
una actividad de solucién de probiemas, presentdndose tres
situaciones de compra diferentes. La primer situacidn que
puede presentarse es la conducta de reaccion rutinaria que
ocurre en la adquisicién de articulos de compra frecuente, la

situacién limitada de problemas se presenta cuando el comprador
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se enfrenta & una marca no familiar de productos que le obliga
a recabar informacién acerca de ella antes de elegir, y la
solucién extensa de problemas que se presenta cuando el
consumidor se enfrenta a productos no familiares y desconoce
sus criterios de uso.

La organizacién de compra puede integrarse en un cuadro,
cuyas columnas correspondan & los n segmentos poblacionales
detectados en la etapa de definicién de objetivos de compra y
cuyos renglones corresponden, por una parte, a los miembros que
integran la organizacién de compra (iniciador, influenciador,
comprador y usuario), y por otra al tipo de adquisicién que se
realice en términos de conducta rutinaria, solucion limitada o
extensa de problemas.

En el siguiente cuadro se analizan estos conceptos para un

ejemplo del consumo en un restaurante:

BAJA MEDIA ALT2
INICIADOR RADIO AMISTAD AMISTAD
INFLUENCIADOR RADIO AMISTAD PUBLICIDAD
COMPRADOR PADRE DE FAM. INDIVIDUO INDIVIDUO
USUARIO FAMILIA INDIVIDUO INDIVIDUO

CONDUCTA RUT.

SOLUCION LIM.

SOLUCION EXT.

Fig. 2.4 Integracién de la organizacién de compra

En la tabla anterior se puede observar que un mismo

24



producto tiene diferentes matrices de consumo y de compra
dependiendo del segmento de mercado que se trate; es por esto,
que la forma de dirigir el esfuerzo de venta a cada sector se

realizard en diferente forma.

2.3 CARACTERISTICAS DEL PRODUCTO

La gestién de cualquier producto se inicia con la
imaginacién del ser humano. como consecuencia de la
observacién, la cual comprende cuatro elementos fundamentales:

1. Qué¢ vender (Producto)

II. Doénde vender (Plaza)

I1I., Cémo venderlo (Promocidn)

IV. Valor real y relativo del bien o servicio (Precio)

Estos conceptos se denominan como las 4 P's a consecuencia

de las iniciales de los conceptos anteriores.

I. PRODUCTO

Producto es todo aquello que puede ofrecerse a la atencidn
de un mercado para su adquisicién. uso o consumo, y que ademéds
puede satisfacer un deseo o necesidad. Abarca objetos fisicos,
gervicios, personas, sitios, organizaciones e ideas.

Para el estudio del producto se tomaran en cuenta cuatro
elementos muy importantes:

1. Funciones
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De acuerdo a sus funciones, un producto se estudia en tres
niveles. El primer nivel corresponde al producto fisico que
determina la composicién fisica del producto. es decir, los
materiales de los que esta hecho, sus dimensiones, color,
textura, sabor. etc. El segundo nivel es el producto esencial,
esto es, el propésito o fin para el que fue creado, la
aplicacién directa del producto y la necesidad que va a
satisfacer. El ultimo nivel es el producto ampliado qgue son
los usos alternos y diversas aplicaciones satisfactorias que
pﬁede tener ademds de aquellas para las que fué diseflado. Asi{,
por ejemplo, un par de zapatos ficicamente es una integracidn
de euscaria, suelz, carnazas, hilo y adhesivos; esencialmente
es un producto destinado a proteger, cubrir y estilizar el pie:
sin embargo, a nivel ampliado, otorga status o pertenencia a un
grupo social,

2. Empaque

El empaque es otro elemento caracteristico del producto,
es un conjunto de actividades realizadas en la planeacién del
producto que incluyen el disefio de la caja o envoltura que lo
contendra.

El empaque de un producto tiene tres objetivos
principalmente: El primero es protegerlo en su ruta del
fabricante al consumidor, asi{ como facilitar su manejo Yy
almacenamiento. El segundo es el de auxiliar su identificacién
(el empaque puede ser la Unica forma de diferenciar un producto
de otro). El tercero es el de aumentar su posibilidad de

utilidad de tal forma que pueda convertirse en el objetivo de
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la adquisicién del producto.
3. Marca

La marca puede consistir en un nombre, término, simbolo,
disefio especial o alguna combinacién de estos elementos. La
finalidad de la marca es identificar los bienes o servicios de
un vendedor o grupo de vendedores; he ahi su importancia, pues
un nombre acertado puede dar por 3sf sclo un aumento
considerable en la venta del producto.

La asignacién del nombre debe ser cuidadosa, conviene que
el nombre elegido sugiera o indigue por 2i mismo ios
beneficios, caracterfsticas y usos del producto.

El nombre debe ser fdcil de pronunciar, escribir y
recordar, conviene que sea adaptable a los productos que se
agreguen posteriormente a la linea original. Es muy importante
que el nomhre cumpla con los requisitos legales para ser
registrado y protegido por las leyes.

4. Atributos

Los atributos del! producto son componentes no menos
importantes gue los anteriores, y sin loa cuales no se tendria
compieto el estudio de mercado, y que en s mismos integran el
paquete que el consumidor obtiene al adquirir el producto.
Asimismo los atributos (color. calidad, garantia y servicio del
producto) son caracterfisticas que en un momento dado inclinan
al consumidor a elegir un determinado bien o servicio. Ademés
un color atractivo, gran calidad, una garantia amplia, servicio

adecuado ¥ oportuno pueden restarle importancia al precio.

27



II. PLAZA

Después de haber fijado el precio se debe determinar el
camino o ruta mAs adecuada para hacer llegar el producto al
consumidor: esta ruta se denomina plaza.

Un canal de distribucién es el conjunto de compafifas e
individuos que adquieren derechos sobre determinado producto al
pasar éste del fabricante al consumidor. Las principales
funciones de un canal de distribucidén son:

- Reunir la informacién necesaria para planear y facilitar

el intercambio.

- Crear y difundir mensajes persuasivos sobre el producto.

- Encontrar compradores potenciales y establecer

comunicacién con elloes.

~ Transportar y guardar los bienes.

~ Correr el riesgo que supone elegir determinado canal de

distribucidn.

La seleccion del medio o canal de distribucidén, as{f{ como
los elementos fisicos para llevar a cabo la distribucién, son
las decisiones mé&s importantes que se toman en el proceso de

mercadotecnia de un producto.

III. PROMOCION

La promocién se refiere a la forma de dar a conocer el
producto. Es el acto de comunicar o persuadir al consumidor de
adquirir el producto.

Existen dos formas de llevar a cabo esta persuasién: La

primera es la exposicién verbal y personalizada que involucra
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al vendedor con uno o mas compradores mediante una conversacién
en la cual el vendedor resalta las aplicaciones,
caracteristicas y beneficios que se obtienen al adquirir el
bien o servicio ofrecido.

En segundo término se encuentra la publicidad., que es un
medio de difusién masive usado frecuentemente, que permite dar
a conocer el producto a un mayor nimero de posibles compradores
en un tiempo mds reducido. La publicidad permite incrementar
las wventas al! dar informacidén sobre las cualidades vy
caracteristicas del producte o servicio, lo cual permite
familiarizar al consumidor con el producto, creando
restricciones a la competencia a}! formar e! hdbito de consumo

y por ende, la lealtad al producto.

IV. PRECIO

La cuarta P' a analizar en un estudio de mercado es el
precic. El precio es la cantidad de dinero o productos que se
necesitan para adquirir cierto producto o combinacidén de
productos asf como los servicios correspondientes.

La determinacion del precio es un paso importante en el
trazo de las estrategias de un sistema de comercializacidén., EIl
precio de un producto debe determinarse partiendo del costo
total mds la utilidad deseada: o bien. realizando un balance
entre costo total, demanda del mercade y la competencia

existente.
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CAPITULO IIl: ANALISIS DE LA DEMANDA

3.1 DEFINICION DE DEMANDA

La demanda de un producto representa la cantidad de
unidades que puedan ser vendidas a diferentes preciocs en una
unidad de tiempo.

Existen una serie de condiciones que determinan los gustos
vy preferencias del consumidor, as{ como su nivel de compra o
poder adquisitivo. El andlisis de la demanda se puede dividir
en dos rubros: demanda actual y demanda futura (ambos pueden
ser determinados en forma local, regional, nacional vy
exterior).

El proceso de medicién de la demanda actual tiene por
objetivo identificar las d4reas geogrdficas de compra. las
caracteristicas de los consumidores, el proceso de adquisicién
y el volumen consumido histéricamente. Lo anterior permite
conocer la propabilidad de aceptacidén y penetracién del
producto en un mercade determinado.

La demanda futura es el prondédstico de éstos conceptos en
el tiempo, dentro de un marco de planeacién determinado.
analizado en el marco del producto estudiado y del mercado
total.

Como parte del proceso de determinar la demanda, es
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importante la especificacién de la poblacién total. La
poblacién total son todos aquellos individuos que comparten una
o un conjunto de caracteristicas, ya sean geogrdficas, fisicas,
econdmicas, sociales, culturales y otras, que nos den la pauta
para seleccionar a una muestra considerada como representativa

para ser la base de nuestro estudio.

3.2 SEGMENTACION DE LA POBLACION

Es a través de la segmentacidén que se reconoce al mercado
total como compuesto por varios submercados, cuyos consumidores
tienen entre si ciertas caracteristicas demogréficas,
geogréficas. econémicas. culturales o psicolégicas comunes.

El propésito de la segmentacidén es conocer la posible
demanda con el mayor grado de certeza. a fin de determinar qué
tipo de esfuerzo se debe realizar para satisfacer las
necesidades en cada una de las partes que componen la demanda
total.

Al segmentar el mercado es posible clasificar la demanda
conforme a las siguientes caracteristicas:

~ Numero actual de compradores

- Numero potencial de compradores

- Lugar en 2! que compran los consumidores

- Ubicacidn geografica de compradores y usuarios

- Volumen de compras
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- Frecuencia de compra

~ Motivos de compra

- Elementos que afectan la decisién

- Modificaciones en los habitos de compra

- Caracteristicas generales de los compradores (edad,
sexo, color, raza, tamafio de familia, etc.)

El proceso de segmentacién del mercado se distingue por

tres elementos principales, que son:

1. ESTRATEGIAS PARA LA SEGMENTACION DEL MERCADC

Al realizar la segmentacién del mercado se pueden seguir
diferentes estrategias: La mercadotecnia concentrada consiste
en dar un bien o servicio a un solo segmento de la poblacién.
La atomizacién del mercado es una estrategia que trata a cada
consumidor en forma individual: es decir, en este tipo de
transacciones cada cliente tiene sus propias necesidades y
preferencias que el negociante debe satisfacer. Otra
.estrutegia consiste en atraer a varios segmentos del mercado,
lo que implica realizar una seleccién con mas de un segmento

recurriendo a varios productos, precios distintos, etc.

2. BASES PARA LA SEGMENTACION DEL MERCADO
Para realizar 1la segmentacidén del mercado se pueden
emplear diferentes sistemas dependiendo de las caracteristicas
que sean de interés dado el producto que se analiza. estas son:
- Segmentacién demogréfica: comprende e] andlisis de las

caracteristicas que proporcionan un perfil o imégen de

32



los consumidores respecto a variab}es’tales’cdmo la
edad, ingresos, estado civil, sexo. tamafio de la fgmiliu
y educacién.
Segmentacidén geogrdfica: consiste en dividir al mercado
de acuerdo a la localidad de! consumidor.
Segmentacién por uso del producto: analiza a los
usuarios frecuentes de un producto o marca,.
desarrollando mezclas de mercadctecnia dirigidas
especificamente a tales segmentos,
Segmentacién por beneficios: analiza la informacién
sobre las preferencias y necesidades de los
consumidores traduciendolas en programas de
mercadotecnia que hacen hincapié en la satisfaccién de
tales preferencias. Este método supone que los
beneficios esperados son las razones bésicas por las
cuales existen los segmentos de mercado.
Segmentacién por estilo de vida ¢ psicogrdfico: divide
al mercado en segmentos configurados por el modo de vida
de los consumidores, como reflejo de sus valores,
actitudes e intereses. Para realizar este tipo de
segmentacion se deben investigar tres puntos
principalmente:
(9] Las actividades o acciones generalmente
observables, como cierta preferencia por una tienda:
las principales categorias a analizar son descanso,
trabajo e ilusiones o desecs;

(2) El interés por algun evento, objeto o tépico (se
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refiere al grado de atencién especial y continua que
se le presta); y

(3) La opinién que es la respuesta verbal] o escrita
que da una persona en funcién del estimulo, al
proponerse una pregunta y gque se subdivide en:

creencias. actitudes o valores.

3. ESPECIFICACION DE VARIABLES

Para segmentar en forma eficiente los mercados es esencial
conocer lo m&s posible sobre los consumidores, este proceso de
aprendizaje se desarroclla en tres etapas:
a) Descripcidn

Se debe describir el mercado para elaborar un esquema de
las caracteristicas del consumidor.
b) Comprensién

Debe analizarse el comportamiento del consumidor para
tener una idea mis completa acerca de las necesidades que se
han de satisfacer.
c} Prediccién

Teniendo una descripcién precisa y una comprensién bien
fundada del consumidor. se podrd hacer una proyeccién de sus

reacciones en el mercado.

Las wvariables gue se deben considerar durante la
segmentacién de! mercade son. entre otras:
- Tamafio y crecimiento de la poblacién

~ Estructura de edades
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- Porcentaje economicamente activo

~ Numero de hogares y estructura familiar
- Educacién

- Ocupacién

- Sexo

- Ingreso per capita

3.3 DISERO DE LA ENCUESTA

Una encuesta es una lista de preguntas que se hacen a un
determinado grupo de personas esperando posean la informacién
solicitada. Cabe hacer mencién de que en su mayoria lo que
conocemos acerca de la formulacién de encuestas es el resultado
de la experiencia general.

Las funciones de la encuesta son:

- Traducir los fines de la investigacidén a preguntas

especificas que el entrevistado pueda contestar.

- Motivar al entrevistado a ccoperar con la encuesta y a

brindar informacién correcta.

Al disefiar una encuesta hay siete puntos a determinar, que
en si forman la estructura de la encuesta:

1. Informacidén que se requiere

Antez de gque una encuesta pueda ser formulada., es

necezario tener claro el problema fundamental a resolver,

ademds de decidir 3i es necesaric o no realizar la encuesta;
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posterijormente se debe determinar sl contenido, la amplitud y
el grado de exactitud deseado.

Teniendo en cuenta 1o anterior es posible determinar la
informacién que se desea obtener a fin de contar con leos
elementos suficientes para la elaboracidn de la encuesta.

2. Tipo de encuesta

El tipo de encuesta a2 emplear esta determinadc muchas
veces por el presupuesto disponible. el tiempo requerido para
efectuar el estudio y la extensidén del drea geogréfica que
comprende el estudio. Los tres tipos bédsicos de encuestas son:

a) Encuestas por entrevista personal:

Son aquellas que se aplican en presencia del
encueatador.

Ventajas:

- Trato directo con los entrevistados

~ Menor resistencia a colaborar

~ Gran eliminacién de abstenciones.

Ademis de que las dudas del entrevistado pueden ser

aclaradas en el momento de la entrevista

Desventajas:

- Se requieren mayores recursos y tiempo

~ El encuestador puede llegar a influir en las respuestas

~ Se pueden tener problemas al momento de conseguir y
adiestrar al personal encargado de efectuar las
entrevistas

b) Encuestas por teléfono:

Son aguellas en las que la comunicacién es via
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telefénica, Este tipo de encuestas se deben aplicar en
forma breve.

Ventajas:

- Comunicacién rdpida y directa

- Resultados inmediatos

Desventajas:

- Resistencia a contestar (desconfianza, poco interés)

- Limite de tiempo

c) Encuestas por correo:

Este tipo de encuesta se desarrolla en ausencia del
encuestador. Se emplea normalmente cuando las personas a
entrevistar se encuentran dispersas. El costo de hacer
llegar la encuesta es més bajo que por entrevista
personal.

Ventajas:

- Cobertura amplia

- Envios econdémicos

Desventa jas:

- Lentitud en la recuperacién de las encuestas

- Puede existir poco interés del entrevistado para llenar

el cuestionario.

3. Contenido de las preguntas

Es importante que cada pregunta mida un solo concepto;

éstas deben ser breves, claras y de contestaciones simples.

Para cada pregunta se debe verificar el valor que tendré4,

procurando mantener un minimo de preguntas.

Casi todas las pregunas de “porqué" sobre el uso de un
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telefénica., Este tipo de encuestas se deben aplicar en
forma breve.

Ventajas:

- Comunicacién répida y directa

- Resultados inmediatos

Desventa jas:

~ Resistencia a contestar (desconfianza, poco interéds)

- Limite de tiempo

¢) Encuestas por correo:

Este tipo de encuesta se desarrolla en ausencia del
encuestador. Se emplea normalmente cuando las personas a
entrevistar se encuentran dispersas. E! costo de hacer
llegar la encuesta es més bajo que por entrevista
personal .

Ventajas:

- Cobertura amplia

-~ Envios econémicos

Desventajas:

- Lentitud en la recuperacién de las encuestas

- Puede existir poco interés del entrevistado para llenar

el cuestionario.

3. Contenido de las preguntas

Es importante que cada pregunta mida un solo concepto;

éstas deben ser breves, claras y de contestaciones simples.

Para cada pregunta se debe verificar el valor gque tendré4,

procurando mantener un minimo de preguntas.

Casi todas las pregunas de "“porqué" sobre el uso de un
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producto incluyen dos aspectos: los atributos del producto y
las influencias que conducen a utilizarlio, por lo gue en
ocasiones es conveniente manejar mas de una pregunta.

Se deben hacer solo preguntas en las cuales el
entrevistado tenga la informacién necesaria para responder. y
evitar aquellas en las que se tenga que realizar mucho trabajo
para contestarilas.

Si la pregunta es acerca de la opinién sobre algin
producto. es necesario determinar por anticipado si el producto
es conocido o usado por el entrevistado con preguntas "filtro".
Por otro lado, es necesario que la informacidén que se pide
pueda ser recordadsa, esto se logra controlando la cantidad de
tiempo transcurrido entre un acontecimiento y la aplicacidn de
la encuesta, limitando las preguntas a sucesos que hayan
ocurrido recientemente.

4. Tipo de preguntas

Las preguntas en si, forman lo que es el cuerpo des la
entrevista y pueden clasificarse por la forma de la pregunta y
por su alcance.

Existen tres formas de preguntas:

-‘Cerradns

- Abiertas

- Mixtas

Las preguntas cerradas, se clasifican en binarias -si o
no, sexo masculino o femenino. etc.- y de opcién multiple, con
més de dos opciones para contestar, { Ej.: diferentes marcas de

cigarros, grupos de ingreso. etc.). En las preguntas de opcidn
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miltiple se debe advertir al entrevistado si es posible o no
elegir mds de una opcidn, asi como la posibilidad de elegir
otra que pudo haber sido omitida.

Las preguntas abiertas son aquellas en las que el
encuestado describe su punto de vista sobre un tema cualquiera,
pueden ser dirigidas (aquellas en las que se enmarca una
respuesta sobre un tema especifico) o concensuales {(aquellas en
las que se solicita la opinion sobre un concepto genérico).

Las preguntas mixtas son en parte cerradas y en parte
abiertas. Un ejemplo de lo anterior es: (Fuma usted ?, si la
respuesta es "si", se debe continuar la encuesta, pero si la
respuesta es '"no", es necesario describir las razones por las
que no fuma.

El alcance de las preguntas se relaciona con la opinidén
unicamente o con el conocimiento de causa. Las encuestas de
opinién tienen como objetivo el conocer la variaciéon del
mercado sobre un hecho determinado (({cud] es su opinién sobre
determinada marca de cigarros?). Las encuestas de conocimiento
de causa reflejan los motores generadores del comportamiento
{{cudles son las razones por las que consume cierta marca de
cigarros?).

5. Redaccion de las preguntas

En las preguntas de tipo subjetivo se expresa la pregunta
en funcisdn de! individuo, y se pretende recibir una respuesta
en funcidén & las creencias o© sentimientos del mismo. Las
preguntas de tipo objetivo tienden a hacer pensar al

entrevistado en funcién de las creencias generales de la gente.
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Las preguntas subjetivas son mas confiables que la objetivas.

Las palabras empleadas en las preguntas deben ser
conocidas para el entrevistado. Deben evitarse preguntas con
términos ambiguos o que tengan diversos significades para
diferentes personas.

No se deben elaborar preguntas capciosas. Diferentes
redacciones pueden obtener distintas respuestas, es importante
entender el efecto que puede tener una redaccién especifica
sobre los resultados.

6. Objetivo de las preguntas

El objetivo perseguido por cada una de las preguntas puede
ser de: clasificacién. medicién y control.

Las preguntas de clasificacién son las formuladas para
definir el perfil del entrevistado, es decir. sus datos
personales. Las preguntas de medicién son aguellas que nos dan
la informacién bésica buscada; y por ultimo, las preguntas de
control o cruzadas estan hechas para evaluar la veracidad de la
_encueata. Yy por lo tanto, de las respuestas contenidas en la
encuesta.

Las primeras preguntas deben despertar el interés del
entrevistado, éstas deben ser sencillas para inspirar
confianza. Debe considerarse la influencia de cada pregunta
sobre la siguiente. Las preguntas deben seguir en sf un orden
l6gico., dado que los cambios bruscos en el tema confunden al
entrevistado.

Las preguntas pueden ser de orden deductivo o de "embudo™,

cuando se va de lo general a lo particular, o bien de orden
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inductivo a las que se les denomina preguntas piramidales.
7. Disposicidn y redaccidn

La apariencia fisica de una encuesta influye en la actitud
del entrevistado; as{., una impresién en papel de buena calidad
crea una buena actitud por parte del entrevistado para
responder a las preguntas.

Los espacios a llenar deben ser lo suficientemente grandes
para evitar respuestas abreviadas. Cuando un cuestionario
tiene varias padginas debe hacerse como folleto.

Las preguntas deben estar enumeradas y dispuestas de modo

que sea sencillo seguir su secuencia.

Una vez definidos los puntos antericres, es importante
revisar que s8e hayan considerado los aspectos gque deben
constituir parte de la integracién minima de una encuesta:

- Datos de referencia suficientes para distinguirla de

cualgquier otra encuesta.

- Saludo de cortesia.

- Breve introduccién.

- Agradecimiento anticipadeo por la colaboracidn prestada.

- Instrucciones claras acerca de cémo contestar a las

preguntas.

- Numeracién consecutiva de cada pdgina del cuestionario.

~ Perfil completo del entrevistado.

- Nombre del encuestador.

Es indispensable el efectusr una prueba previa a la

encuesta. durante la cual deberd registrarse cualquier peticién
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de explicacién, comentariogs, asi como las palabras gue no sean
comprendidas. Como consecuencia de dicha prueba, la encuesta
debe ser revisada y algunas preguntas pueden ser eliminadas,

modificadas o afiadidas.

3.4 PREMUESTREO

Dado que en la realidad es dificil encontrar la
informacién, les datos del comportamientoc y las actitudes de
los consumidores, es necesario practicar un método que los
estime.

El método propuesto es una herramienta universalmente
empleada que nos permite cuantificar el nivel de aceptacién de
los productos en dos etapas, premuestreo y muestreo.

En la primera etapa: el premuestreo se detecta a nivel
general la aceptacion del mercado y la variacién del mismo a
través de una muestra relativamente pequefla (P,):

P, = ( N/100 )"

Para cada pregunta de la premuestra las respuestas se
deben clasificar como:

Favorables

No Favorables

‘Indiferentes

Esta clasificacién se realiza de acuerdo a los intereses

del estudio, gque habrdn de describir claramente la forma de
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clasificar cada respuesta.

Con la informacién obtenida al aplicar la encuesta, los
datos obtenidos son empleados para determinar la probabilidad
o nivel de aceptacion y dispersién de los datos. A partir de

loa datos anteriores se calcula el tamafio de la muestra.

3.5 MUESTREO

1. Determinacién del tamafio minimo de muestra (n)

Es de gran importancia el emplear el tamafio adecuado-de
muestra. Con un tamafic de muestra grande la inveraién de
dinero y tiempo es muy alta, no por esto se obtiene un
resultado mds exacto que el obtenido a partir de una muestra de
menor tamafic. Por otro lado, una muestra muy pequefia puede
invalidar las conclusiones del estudio.

La relacién entre la media de la poblacién u y la
distribucién en el muestreo de la media X se comporta como una
curva normal de acuerdo a la “"Teoria de los Grandes Numeros"
(la media de las medias muestrales tiende a una distribucién

normal, sin importar las distribuciones de las muestras):

¢ L
u-za,

2
l

Fig. 3.1 Curva Normal. mostrando la relacidn entre uy X
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La curva normal muestra el intervalo de confianza:
u *zo, =puzE, giendo: E = zo, .
donde E = el error muestral, o diferencia entre una media
muestral X y la media de la poblacidn w; es decir, E = X - u.

También muestra que el reccrrido del intervalo de
confianza es 2(E).

Cuande o, es reemplazada por o/(n)% la ecuacién anterior
se vuelve:

E=zo/tnt  y (m¥= z0/E
Elevando al cuadrado ambos lados,
n = (zo0/E)’ [} n = z'o’/E
Resolviendo para n,
n = z'PQ/E’
donde: z es establecida mediante el nivel de confianza del
intervalo.
o es el valor de la desviacidén estdndar de la poblacién,
puede ser real o estimado de experiencias pasadas, o
estimado mediante s. el cual es la desviacién estédndar
de una muestra previa o premuestreo.

Este valor de muestra (n) es el minimo a realizar siendo
recomendable dar un 5% mé&s previendo errores. En el caso de
que el tamaffo de la muestra sea menor o igual al tamafio de la
premuestra no serd necesario aplicar la encuesta nuevamente.

Una vez tomada la muestra del tamafo calculado su
resultado deberd ser evaluado.

Evaluacidn de los resultados de la muestra.

La relacién entre la proporcién poblacional (P) y la
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distribucién en el muestreo de la preoporcién (p). puede ser

vista nuevamente mediante una curva normal:

+E
¢ A
P-zo,

4 >
P+zo, p

[$)
11-
P
Fig. 3.2 Curva Normal, mostrando ia relacién entre Py p

La curva normal muestra el intervalo de confianza:
ptzo,=P*E siendo E = zo,
donde E = el! error muestral o la diferencia entre una
proporcién (p) y la propocion poblacional (P): es decir,
E=p-P.
Cuando g, es sustituida por (PQ/N)% la ecuacién anterior’
se vuelve: 7

5 5

E = zo, = z(PQ/N) 6 (PQ/N} "= E/z

’
Elevando al cuadrado ambos lados:
PQ/N = (E/z)" = E'/2'
Resolviendo para N,
N = z’Po/E'
donde P es la proporcién poblacional y puede ser estimada en el
premuestrec.
Q=1-P
Cuando el valor de N es menor o igual al valor de n
concluimos Gue los resultados de la muestra son
representativos, en caso contrario deberd realizarse una nueva

muestra de tamafio N (esto ultimo suele representar un error al

aplicar la encuesta a los diferentes segmentos).
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poblacién.

B. Lograr los méximos beneficios de informacién dada una

cierta cantidad de recursgos.

Los errores suelen darse por un mal manejo de la
entrevista e incorrecto disefio, tanto del cu;stionario, como
del proceso de seleccién de la muestra y de su medio ambiente.

Los errores tipicos en la entrevista pueden subdividirse
como :

- Errores de comisidn

- Errores de omisién

Los erroreg de comisién se efectuan al realizar preguntas
indebidas que impactan a la naturaleza humana o hieren la
susceptibilidad del entrevistado. Los errores de omisién se
realizan al no efectuar las preguntas necesarias para obtener
la informacién o para identificar, segmentar y calificar al
encuestado (requerimiento bdsico para cubrir el objetivo de la
encuesta).

El riesgo en el proceso de seleccién de la muestra puede
darse por los siguientes aspectos:

- 5i el marco muestral (listado, indice, o cualquier otro
registro) gque sirve comc base para la seleccién, no
abarca adecuada, completa y precisamente a la poblacién.

- 5i algunas secciones o componentes de la poblacidén son
imposibles de localizar o rehusan cooperar.

- Si el muestreo se realiza a través de un método sesgado
o no probabilfstico, lo que indica que la seleccién de

la muestra se hace conciente o inconcientemente por
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decisiones humanas.

Cualquiera de estos tres factores pueden introducir
errores sistemdticos, no compensables en la muestra. Estos
errores no pueden ser reducidos o eliminados mediante
incrementos en el tamafio de la muestra,

3. Técnicas de muestreo

Existen diferentes técnicas empleadas en el manejo de las
muestras:

A. Muestreo Aleatorio

El método aleatorio de seleccidén de muestras identifica
cada uno de los "N" miembros de la poblacién asigndndoles una
probabilidad (diferente de cero) de ser seleccionado. Ante esta
gituacién se tiene un muestreo aleatorio simple. Si 1la
probabilidad de ser sgeleccionado es igual para cada elementoc,
permitiendose el reemplazo de las unidades previamente
seleccionadas, es un muestreo aleatorio irrestricto.

B. Muestreo Sistematico

Un proceso alternativo consiste en calcular la fraccién
de;enda de muestreo (sea K=N/n, donde N es el tamafio de la
poblacién y n el tamafio de la muestra) seleccionando cada k-
ésimo para trabajar a lo largo de la lista, partiendo de un
nimero escogido al azar entre l,n y k. Sin embargo este
proceso no es equivalente al anterior ya que al determinar la
fraccién de muestreo, la seleccién aleatoria del nimero inicial
determina la totalidad de la muestra.

C. Muestreo Estratificado

En esta técnica se divide a la poblacién en un numero
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determinado de segmentos o estratos {grupos de edad. nivel de
ingreso. sexo, etc.) seleccionando una muestra aleatoria de
cada segmento. El! numero de encuestas a realizar ae da de
acuerdo al porcentaje de cada segmento o estrato con respecto
al total.
D. Muestreo de Conglomerado

La seleccién de conglomerado tiene sus ventajas prédcticas.
Con el muestreo aleatorio se consigue una dispersidn muy grande
de Ja muestra, lo que representa un alto costo del trabajo de
enumeracidén con inconvenientes administrativos y técnicos.

Alternativamente se puede decidir por tener una mayor
concentracidén de la muestra cuyas csracteristicas sean
homogéneas y perfectamente diferenciables del resto de la
poblacidn. Fatas diferencias corresponden al sector socio-
econémico~cultural al que pertenece este conglomerado, haciendo
que la muestraz quede concentrada & un drea de menor tamafio.
Aunque la probabilidad total de seleccién ha cambiado, se ha

logrado reducir el trabajo de campo y simplificar la esncuesta,

La aplicacidn practica de todos éstos métodos depende del
tamafio de la muestra y del tamafic de la poblacién.

El medioc ambiente de la encuesta permite garantizar la
fidelidad de los resultados. Debe evitarse la falta de tiempo
destinado al llenado de la encuesta y presiones exégenas {(mal
clima}.

La presentacidén y personalidad del encuestador debe ser

gimilar a la del encuestado, con el objeto ds que exista
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congruencia y comunicacién entre las partes.

Al considerar todos los puntos anteriores, se minimizan
los errores en el disefio, elaboracién, distribucién, llenado,
codificacién y resumen de las entrevistas, Todo esto
simplifica el procedimiento de encuesta' as{ como maximiza los

beneficios que se pudieran generar.

3.6 ANALISIS DE LA DEMANDA

1. Relacion DEMANDA Vs. ESFUERZO MERCADOLOGICO

Al analizar la demanda es muy importante el comprender su
concepto e identificar la informacidn que puede
proporcionarnos.

La demanda se graficard en una "Curva de Demanda" por
producto, en esta curva se relacionan la demanda y el esfuerzo
mercadolégico. E! esfuerzo mercadolégico corresponde a la suma
del gasto operativo mads la inversién total a la produccidn de
un bien o servicio. Esta grdfica de la demanda es una curva
asintética a un valor de demanda potencial (Qp).

Para el estudio de un producto se debe identificar la
demanda potencial: que serd, la mayor demanda que puede
obtenerse en un mercado en relacidén al tamafio del mercado o

sector que nos interesa.
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Demanda

Qp

Q3
Q2

Q1

Esfuerzo Mercadoldégico

Fig. 3.3 Curva de Demanda de un producto

La curva de demanda de un producto contiene cuatro

principales puntos que son del interés en el estudio de la

demanda:

o

Q2 :

Q3 :

Qp :

Indica un rechazo total hacia un producto que es
nuevo en el mercado.

Indica el punto en el cual el producto empieza a ser
interesante para el consumidor. Este punto sefiala la
magnitud del esfuerzo mercadolégico que se tiene que
hacer para realizar la primera venta.

Entre Q2 y Q3. se observa que crece rapidamente la
demanda con poco esfuerzo mercadolégico.

Entre Q3 y Qp, se puede observar que la demanda crece

mids lentamente, para un mismo esfuerzo mercadoldgico.

Metodologfa para el Cdlculo de la Demanda Potencial

Todas las compafifas tienen que seleccionar los mercados en

los que van a vender, ademds de repartir lo mds acertadamente

posible su presupuesto entre todos los mercados geleccionados,

y valorar su rendimiento en los diversos mercados. La base de

estas decisiones es el cdlculo del potencial de mercado en los

distintos territorios.

Para esto, es indispensable partir del conocimiento de la
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demanda potencial. Para su cédlculo se presentan dos métodos

principales:

1.

El primer métcdo requiere la identificacién de todos
los compradores potenciales del producto asi comoc las
compras potenciales de los mismos, las cuales se suman
a fin de obtener la demanda potencial:

Qp = Q1 + Q2 + ............. + Qn
donde:

Qp = Demanda potencial

Qn = Compra potencial del comprador n-ésimo.
Debe recordarse que este método se utiliza comunmente
a fin de determinar la demanda de compradores
mayoristas.
El segundo método requiere conocer la cantidad de
personas (Ci), el porcentaje de aceptacidn {Pi). y la
frecuencia de compra (Fi) para cada segmento del
mercado i-ésimo:
La demanda potencial de cada segmento se calcula de la
siguiente forma:

gi = cix Pi X Fi

Para obtener la demanda potencial (Jp) se suman todas

las demandas potenciales de cada segmento:

Qp = Demanda potencial
qn = Demanda potencial del segmento n-ésimo

Este método es empleado para determinar la demanda de
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‘compradores minoristas andnimos.
Demanda no satisfechea
La demanda potencial de un mercado es ef limite de demanda
que alcanza un mercadoe al! aumentar hasta el infinito el
esfuerzo mercadolégico (EM). Pero como es imposible alcanzar
dicho infinito, se tendrd una demanda no satisfecha. la cual se
determina mediante la siguiente iguaidad:
Qns = Qp - Qs
donde:
Qns = Demanda no satiafecha
Op = Demanda potencial
Qs = Demanda satisfechs
Debe de entenderse que la demanda no satiszcha dependerd
de un esfuerzo mercadoidgico determinado.
Porcentaje de Penetracidn en ol Mercado
En muchas ocasiones no es suficiente conocer la demanda no
satisfecha, sino que ademids es necesario saber que porcentaje
de penetracién se tiene en el mercado, el cual se determina con
la siguiente relacién:
P = (Qs/Qp) * 100
esta relacién es la penetracion actual que se tiene con

regpecto a la demanda potencial (que se pudiera tener).

2. Relacisén INDICE GENERAL - TIEMPO
Esta relacion se determina con el indice socicecondmico
previamente desarro)lado, graficado con respectoc al tiempo.

Debe realizarse una proyeccidn con variaciones que pueda tener



2. Relacion INDICE GENERAL - TIEMPO

Esta relacion se determina con el iIndice socioecondémico
previamente desarrollado, graficado con respecto al tiempo.
Debe realizarse una proyeccién coh variaciones. que pueda tener

este indicador respecto al tiempo.
Indice General

Datos
histéricos Proyeccién

Demanda

Fig. 3.4 Curva de Demanda de un producto
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CAPITULO IV: ANALISIS DE LA COMPETENCIA

4.1 COMPETENCIA

La competencia es una situacién en que diversos agentes
participan activamente por obtener recursos, poder, negocio,
lealtad o algun otro valor.

En el campo de los negocios, el objeto de la competencia
es adquirir importancia y beneficios al satisfacer los deseos
y necesidades de los mercados elegidos.

En la competencia se distinguen cuatro tipos de
adversarios:

- Competencia, los que producen articulos semejantes.

Rivales, los que producen articulos diferentes pero
compiten por el dinero, tiempo o necesidades de los
mismos compradores.

- Oponentes, los que tratan de impedir u obstaculizar las

operaciones de la compafifa.

Enemigos, los que tratan de perjudicar o destruir a la
compafifa.

Pueden presentarse diferentes tipos de competencia
atendiendo a la situacién que se presente entre las compafiias,
de esta forma, la competencia puede clasificarse de tres
maneras:

1. Competencia por productc o marca: Es la que se
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establece entre compafiias que trabajan productos
gimilares.

2. Competencia Genérica: Es la que se establece entre
productos y marcas comerciales que tienen funciones o
formas andlogas, es decir, eate tipo de competencia
procede de los productos substitutos.

3. Competencia esencial: Es la que existe entre los
diversos productos capaces de satisfacer la misma

necesidad bésica.

Esencial: Todos los alimentos

Genérica: Pan hecho en casa-Panaderias

Por marca: Bimbo - Wonder

Fig. 4.1 Clasificacién de la competencia

Otros factores que deben tomarse en cuenta en el anélisis
de la competencia son los subproductos, es decir, productos
recuperados del! material descartado del proceso principal o de
ia fabricacién de un producto principal.

Los productos complementarios forman parte de la
competencia y son aquellos que satisfacen_necesidndes alternas
de otros productos. Los productos complementariocs pueden
clasificarse en: bienes complementarios, son aquellos productos
que satisfacen alguna necesidad aiterna de otros productos y en

servicios complementarios, son aquelles gservicios ofrecidos que
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satisfacen alguna necesidad de un producto.

4.2 INTERMEDIARIOS

Los intermediarios desempefian actividades relacicnadas con
la transferencia directa o indirecta de la propiedad de bienes
y/0 servicios al fluir éstos de sus productores, hasta sus
ultimos compradores.

Partiendo de la diferencia entre tener o no la propiedad
del producto, los intermediarios se clasifican en dos grupos
principales: agentes y comerciantes. Loz agentes negocian
compras o ventas sin adquirir el tftulo de propiedad, mientras
que los comerciantes adquieren o asumen el titulo de propiedad
de los bienes con los cuales comercian para después poderlos
revender.

Los comerciantes y agentes a su vez, se clasifican en

mayoristas y detallistas.

AGENTES MAYORISTAS

INTERMEDIARIOS

COMERCIANTES

DETALLISTAS

Fig. 4.2 Clasificacién de los intermediarios
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1. DETALLISTAS.

Los detallistas son intermediarios que venden
principalmente los productos a los consumidores finales, y se
clasifican atendiendo a diferentes criterios:

A. Por volumen de ventas:

- pequefia escala
~ gran escala
B. Por lineas de productos ofrecidos:
- tiendas de mercancia
- tiendas de lineas limitadas
- tiendas de especialidades
C. Por la forma de propiedad:
~ cadena corporativa
~ comerciantes independientes
D. Por método de operacién:
~ venta al detalle de servicio completo
- venta al menudec en supermercados
~ venta al menudeo con descuento

- venta al menudeo fuera de la tienda

DETALLISTAS A GRAN ESCALA l
[POR VOLUMEN DE VENTAJ

DETALLISTAS A FEQUEAA Escnurl

TIENDAS DE MERCANCIA GENERALj

LINEAS DE PRODUCTOS
OFRECIDOS TIENDAS DE LINEAS LIMITADAS j

TIENDAS DE ESPECIALIDADES ]
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r_{ CADENA CORPORATIVA

FORMA DE PROFIEDAD“——

-—-[ COMERCIANTES INDEPENDIENTES

—( VENTA AL DETALLE DE SERVICIO

[ METODO DE OPERACION ]-——

—Lvsm‘;\ AL MENUDEO CON DESCUENTO

l
|
|
(s . wewbro 5 sUPsRERCA ]
|
)

——Lvsrm\ FUERA DE TIENDA

Fig. 4.3 Clasificacién de los detallistas

2. MAYORISTAS

Los mayoristas son intermediarios gque distribuyen
principalmente los productos a usuariocs comerciales o
profesionales como a minoristas fabricantes, al gobierno y a
instituciones importantes que realizan compras en volumenes
grandes. Estos 3se pueden subdividir en tres grupos
principales:

1. Comerciantes mayoristas que pueden ser de servicio

completo., que cumplen con todas las funciones de

venta. de tipo especial o de distribuidor en estante
y de servicio limitado (corredor de escritorio,
distribuidor ambulante).

2. Ventas de los fabricantes, sucursales (con mercancifa)
u oficinas (sin mercancia).
3. Agentes y corredores,los corredores carecen de

autoridad para fijar los precios y no trabajan en forma
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constante con quienes utilizan sus servicios. En este

grupo se encuentran

los agentes de los fabricantes, los

comerciantes comisionistas, corredores y compafifas

subastadoras entre otros.

F—{ DE SERVICIO COMPLETO ]

COMERCIANTES

MAYORISTAS

VENTAS DE LOS
FABRICANTES —

AGENTES Y CORREDORES y———

DE TIPO ESPECIAL:
DISTRIBUIDOR EN ESTANTE

DE SERVICIOQ LIMITADO:
\— DISTRIBUIDOR AMBULANTE

——-Lsucunsm_}:s ]
-—-I OFICINAS 1

—{Emss DE LOS FABRICANTES ]

——{ COMERCIANTES COMISIONISTAS I

%RREDORES ]
—-{Tommnms SUASTADORAS 1

L—{ orros I

Fig. 4.4 Clasificacién de los mayoristas

4.3 PROVEEDORES

Un proveedor es cualqu

ier ente que introduzca un bien o

servicio a una empresa. Para concocer el sistema mercadotécnico
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global es necesario identificar todos los proveedores del
mercado, tanto de 1la empresa en estudio, come de la
competencia. »

Los proveedores se clasifican en:

- Proveedores de personal

~ Proveedores de insumos

~ Proveedores de mantenimiento

- Proveedores de servicios generales

Los proveedores de personal son aquellos que abastecen a
una empresa de obreros y perscnal administrativo. Los
proveedores de insumos son aquellus que introducen bienes y
servicios al producto. Los proveedores de mantenimientoc son
quienes introducen bienes y servicios para proporcionar
mantenimiento a todo tipo de activos de la empresa.

Para el andlisis mercadotécnico global solo se requieren
conocer los principales proveedores. de 1los cuales es
importante investigar: razén social, marca. teléfono y precio

unitario de sus productos.

4.4 ESFUERZO MERCADOLOGICO

El esfuerzo mercadoldégico estd constitufdo por Ila
seleccién de los mercados, el desarrollo y administracién de
los elementos de la mercadotecnia en una organizacién, asi como
la observacién de la realizacién o ejecucion y la evaluacién de

las estrategias de la mercadotecnia.
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CAPITULS V: OPORTUNIDAD DEL PRODUCTO

5.1 INTRODUUCION

Hoy en dia. la mayorfa de los directores de empresa estan
conscientes de los grandes cambios que se llevan a cabo en el
medio de los negocios, y entienden que el éxito de un negocio
depende, en forma importante de la capacidad de adaptacién a un
medic cambiante. De lo anterior, se desprende como pregunta
central el céomo evaluar apropiadamente este medio ambiente.

El proceso mediante el cual se realiza dicha evaluacién se
define como "Anédlisis de situacién”. El andlisis de situacién
se refiere al andlisis de datos pasados, presentes y futuros,
que proporcionen una base para seguir un proceso de planeacién
estratégica.

El presente capitulo aplica los conceptos y datos
obtenidos en los capitulos anteriores con el fin de determinar
la oportunidad de mercado. Para ello, se genera un mapa del
sector en el cual se va a competir, denominado "Plano
Mercadologico”.

Posteriormente se da forma al prototipo que ha de ingresar
a dicho sector. Este prototipo es toda una mezcla
mercadologica, la cual siendo evalauada resulta en una
probabilidad de aceptacién y en una frecuencia de consumo. Con
tales resultados y con una adecuada segmentacidén del mercado,

se obtienen tanto el potencial de mercado como el de ventas,
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sjendo ambos antecedentes para el prontstico de ventas.
Adicionalmente, se detalla la forma de evaluar todo el esfuerzo

de mercadotécnia mediante resultados de ventas.

5.2 PLANO MERCADOLOGICO

Una vez estudisdas en forma aislada las variables que
influyen en la respuesta del mercado a un producte. as{ como
algunas relaciones entre estas variables (demanda-tiempo,
indice general-tiempo} ez necesario establecer una relaciém
entre todas ellas, a fin de discernir todos los elementos que
habrén de determinar la demanda de un producto dado.

El Plano Mercadoldgico es un instrumento que se empleard
a fin de lograr visualizar en forma global a2 variacién de la
demanda de un producto en funcién de las variables que lo
rodean.

El Plano Mercadolségico es la representacidén en un plano
cartesiano, de las cuatro funciones empleadas en este estudio:

~ Demanda vs Ezfuerzo Mercadoldgico
~ Demanda vs Indice Social
- Indice Social vs Tiempo

~ Esfuerzo Mercadoldgico vs Tiempo

£l lograr identificar cada una de las variables ¥y
relaciones que se presentan entre ellas, a fin de llevarlias al

Plano Mercadoldgico permite jugar con los elementos que puedan
’
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encontrarse en una estrategia de mercado (Tiempo y Esfuerzo
Mercadolégico) a fin de lograr manipular y determinar algunas

t
de las condiciones que rodean el producto al salir al mercado.

II I
Demanda vs. Demanda vs.
Indice General Esfuerzo Mercadoldégico
Indice Generatl Esfuerzo Mercadolégico
va. Tiempo vs. Tiempo
II1 v

Pig. 5.1 Plano Mercadolégico

Las variables empleadas tienen las siguientes unidades:
Demanda: (unidades/tiempo)
Esfuerzo mercadolégico: ($)
Tiempo: (meses, afios, etc.)
Indice General: (variable de acuerdo al producto)

De acuerdo con lo anterior se puede definir al Plano
Mercadolégico como un plano cartesiano, en el que cada uno de
los cuadrantes representa una relacién entre dos variables.
Cuadrante I:

En el primer cuadrante se representa la grédfica de la
Demanda vs Esfuerzo mercadolégico. Esta relacidén nos indica
como varfa la demanda de un producto en funcién del esfuerzo
mercadolégico realizado por la empresa.

Tomando como referencia los valores del Esfuerzo
Mercadolégico en el tiempo, se grafica como demanda elo consumo

de la totalidad del sector en el tiempo, obteniendo a partir de
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la informacién recabada por fuentes de informacion confiables
y reconocidos como el INEGI (Instituto Nacional de Estadisticg.
Geografia e Informatica).

Cuadrante II:

Presenta la relacién Demanda - Indice General, esta
relacién permite vincular la demanda de un producto con las
caracteristicas de la poblacién que ha de consumirle.
Cuadrante III:

La gréfica Indice General vs Tiempo brinda la posibilidad
de relacionar las caracteristicas de una poblacién consumidora
con el tiempo: 1o cual permitird ubicar en el mismo la demanda
del producto. elemento indispensable para toda planeacién.

La relacién del Indice General con respecto al tiempo seré
la que se obtuvo previamente en el capftulo III, con el indice
diseflado de acuerdo a las caracteristicas especiales del
producto.

Cuadrante IV:

En este cuadrante se presenta la relacién existente entre
;1 esfuerzo mercadoldgico y el tiempo, permitiendo darle un
gentido al valor del dinero (Esfuerzo Mercadologico) en el
tiempo.

Se toma el Esfuerzo Mercadolégico como el Producto
Interno Bruto del sector econémico al que pertenece el mercado

de interés, graficdndolo con respecto al tiempo.
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5.3 PROTOTIPO

1. DEFINICION DEL PROTOTIPO

Aun cuando el arte de crear mentalmente haya alcanzado
niveles de desarrollo muy altos en algunos ingenieros,
diseffadores y artistas, en Ingenierfa del Producto de debe
llegar més allé de la imaginacién. Partiendo de un disefio de un
producto, es posible obtener estimaciones.

Con el fin de ubicar dichas estimaciones en un plano real,
es conveniente, no 86lo tramsferir las jideas a un lenguaje
grdfico, sino a una realidad fisica. Esta etapa de
materializar los conceptos desarrollados dard harramientas muy
utiles, que permitiran evaluar la factibilidad tanto técnica
como mercadolégica de dicha idea,convirtiendola en un
prototipo.

A fin de evaluar el resultado final del diseflo de un
producto es necesario, no solo realizar modelos y maquetas no
funcionales sino también prototipos pré&cticos.

Un prototipo es la versién preliminar funcional del
producto, elaborando con las partes, métodos y herramientas que
se pretendan emplear en la elaboracién del producto, apegdndose
a las especificaciones establecidas por el mismo.

La palabra prototipo se define del griego PROTOTYPOS
(PROTOS-primero y TYPOS-modelo), es decir, original, ejemplar
o primer molde en que se fabrica una figura u otro objeto.

Para la creacion del prototipo es importante fundamentarse

en las caracteristicas del Producto (producto, plaza, precio y
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promocién) desarrolladas en el capitulo II1 y que a continuacioén
se enumeran.
PRODUCTO

Se considera un nuevo producto aquel que nunca ha side
comercializado por ninguna empresa, aun cuando hayan existido
otros similares de otras compafifas. La introduccién de un
nuevo producto con frecuencia es riesgosa y costosa, sin contar
con que el tiempo empleado en su introduccién al mercado puede
ser considerable.

La definicidén de "prototipo de un nuevo producto" debe

pasar por un proceso de desarroilo que comprende seis fases:

1. Produccién de ideas: Estas ideas pueden surgir dentro
de la empresa o a partir de una encuesta realizada
previamente.

2. Revigién: En esta fase se revisan todas las ideas a fin
de desarrollar las que representen un mayor potencial.
Es importante analizar los resultados obtenidos en las
diferentes preguntas realizadas en el Muestreo, a fin
de determinar que conceptos son compatibles con el
mercado y los posibles beneficios econémicos que
representardn a la compafifa.

3. Andlisis de la idea: Este andlisis proporcionard la
nocién de compatibilidad del producto con el mercado,
ags{ como su probable rentabilidad. En dicho andlisis
se deben contemplar:

- La demanda satisfecha y no satisfecha o demanda

potencial del mercado
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- El esfuerzo mercadoldgico necesario para un
adecuado nivel de investigacién, desarrollo, e
Ingenieria

~ Tiempo de adecuacion de la empresa al nuevo
producto y del nuevo producto al mercado.

- Financiamiento disponible en caso necesario

~ Imagen del nuevo producto compatible con la imagen
de la empresa

- Cambios esperados en la competencia

4. Desarrollo del producto: Cuando la idea de un productoe
1lega a este punto. pasa a ger modelo de trabajo. Para
comprobar si el modelo ea aceptable, ia idea debe
convertirse en un Prototipo. Esta etapa resulta por lo
general larga y costosa, ya que incluye los aspectos
técnicos, legales y financieros con los que se
involucra el producto (marca, modelo dé empaque,
logotipo, embalaje, advertencias, instructivo,
registros, etc.).

5. Prueba de mercado: La prueba de mercado es una
introduccion a escala del producto dentro del mercado,
con el propésito de comparar la reaccién de los
consumidores contra las expectativas. Esta etapa es
opcional, pero aunque es muy costosa, suele disminuir
el riesgo de la inversidén final. Sin embargo, esta
prueba ha de realizarse con muche cuidado ya que los

resultados pueden verse distorsionados por maniobras
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de la competencia (ejemplo: una promocién especial) a
fin de crear una situacién artificial que desfavorezca
al proyecto a fin de evitar estos riesgos, algunas
compafiias recurren a simulaciones de mercados de prueba
en laboratorio y no en el campo.

6. Comercializacién: Implica afinar los planes de
produccién en base al andlisis {que puede ser la prueba
de mercado), a2 fin de lograr una pronta aceptacién por
parte de los consumidores. Es importante considerar en
estos planes las condiciones de venta ya existentes en
el mercado.

PLAZA

Para cubrir con los objetives de la plaza fijados en el
Capitulo II, es muy importante determinar el tipo de producto
a que se refiere, a este respecto se cuenta con dos tipos de
canales de distribucidn:

- Para productos de consumo

- Para productos industriales

Es también muy importante determinar la cobertura del

mercado en términos de cantidad y puntos de venta a fin de
seleccionar el tipo de distribucién que ha de emplearse:

- Distribucidén intensiva: productos de uso comin,

constante y generalmente perecederos (Pan, gasolina).

- Distribucién selectiva: productos en los que el

consumidor emplea mds tiempo a fin de comparar precio y
calidad entre productos similares (Televisores,

muebles).
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- Distribucién exclusiva: productos con poca rotacidén y
un mercado muy limitado y especifico. Un pequefio
numero de distribuidores recibe el derecho exclusivo de

expender dichos productos (Antena Parabélica).

Al determinar la distribucién fisica es importante
considerar que esta incluye toda aquella actividad que da como
resultado e! movimiento del producto desde la empresa hasta el
consumidor, lo cual incluye: Almacenaje, Transporte.

Manipulacién y Procesamiento de datos.

PRECIO
Para la fijacién de un precio, los pasos que se siguen no
constituyen una regla fija ya que pueden tener variaciones, es
importante tener presentes los objetivos de la empresa:
1. Seleccién de objetivos: son las metas generales que
se refieren a uno de los siguientes aspectos:
- De supervivencia: a fin de incrementar las ventas

y hacer frente a los gastos de operacién.

De utilidad: con el propésito de obtener un nivel

satisfactorio de utilidades.

De rendimiento sobre inversién; relacionado con las

utilidades en base a la inversidn realizada.

Flujo de caja: precics que permitan recuperar
efectivo tan pronto como sea posible, en una forma
simple, con riesgo de tener precios mds altos que

la competencia.
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- “8tatus quo": se concentra en varias dimensiones
.como: mantener una determinada participacién de
mercado, igualar precios, obtener estabilidad o
conservar una imagen favorable.

La determinacién del precio puede ser parte de una
estrategia a largo plazo, la cual se inicia con un
precio de introduccién que se modificard con el
tiempo de acuerdo al objetivo que se tenga en cada
etapa. Esta estrategia habra de contemplar si el
producto se sncuantra o no bajo control de precios;
de 81 estarlo, el procedimiento lo determinaran las
autoridades.

2. Determinacién de costos: es una pauta muy importante en

la determinacién de un precio:

Costo unitario = (Unidades producidas x costo var.)+costo fifo
Unidades producidas

La determinacién del costo serd resultade de la
informacion obtenida en etapas anteriores. Deben
considerarse factores de variacién del costo
(inflacién, devaluacidén, etc.)

3. Evaluar la capacidad de compra de la demanda.

4. Relacionar Demanda, Costo unitario y utilidad con la
grdfica que determina el punto de equilibrio.

5. Politica de fijacién de precios: Las politicas sirven
como guia para influir y determinar las decisiones que
se han de tomar, algunas de ellas son:

- De fijacién de precios preliminares: empleada

cuando no existen controles por parte de Gobierno,
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pudiendo establecer precios exagerados o precios de
introduccién.

- De fijacién de precio psicolégico: pretende
estimular las compras impulsando reacciones
emotivas.

- De fijacion de precios profesionales: realizada por
personas de mucha experiencia.

-~ De precios promocicnales: el precio se coordina con
la promocién, pudiendose fijar precios por debajo
del costo o por temporada.

6. Método de fijacioén: Tras seleccionar la politica de
fijacién, se escoge un métodc de fijacidén de precios en
base a: el costo., la demanda y la competencia.

7. Seleccién del precio final: se realiza una vez que los
andlisis de utilidadea son satisfactorios aunque ésto
no garantiza la aceptacién por parte del consumidor.
El precic puede ser modificado tras su fijacidn
dependiende del nivel de aceptacion que alcance. Por
otro lado es importante determinar los descuentos.

PROMOCION

El papel de la promocién es el de comunicarse con las
personas © grupos a fin de facilitar en forma directa o
indirecta el intercambio de bienes o servicios.

En la promocion es importante determinar un programa de

publicidad, la promocién de venta, la propaganda, comerciales
con el fin de plantear el procesc de informar a los clientes

para persuadirlos de comprar les productos mediante la
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comunicacion personal o medios de comunicacién. Al determinar
este programa debe tenerse presents un presupuesto con el que
se habra de contar para este proposito. En muchas ocasiones,
este presupuesto determinara las posibles limitaciones del
programa de promocion.

Al determinar la promocion ez importante considerar sus
objetivos:

- Buscar posibles clientes

- Convencerlos de que compren

- Satisfacer & los clientes una vez efectuada la compra
2. PROBABILIDAD DE ACEPTACION DEL PROTOTIPO

Es bien sabido gque como parte de la estrategia de
supervivencia y crecimiento de las empresazs ss encuentra la
introduccion de nuevos productos. Estos productos deben tener
por primer objetivo el satisracer al consumidor, derivardo por
snde a un nivel rentable y al segundo objetivo de la empresa y
primero de los accionistas: las utilidades. Es importante para
el exito del negocio el desarrollar productos con un alto nivel
de demanda y rentabilidad.

Existen varios sistemas en la toma de decisiones con
respecto a un nuevo producto. Por un lado existe la compafiia en
la cual una sola persona intenta asimilar toda la informacidn
pertinente, toma todas las decisiones y posteriormente vende la
recomendacién final a los asociados. Por otro lado. se

encuentra la empresa grande con un departamento bien
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estructurado que origina el desarrollo de productos,
recolectando informacién multidiciplinaria a fin de elaborar el
paquete de informacion necesario (gréficas, tablas,
estimaciones) para analizar y evaluar la estrategia y obtener
una decisidén final.

Como instrumento importante de toma de decisiones, el
prototipo debe encontrarse respaldade por un indicador que
permita diferenciar cuande un producto (mezcla mercadolégica)
es aceptado o no. es importante tener presente que el prototipo
debe satisfacer las necesidades del segmento en el cual desea
penstrar.

La metodolégia propuesta para llevar a cabo la prueba de
aceptacién del prototipo, es mediante técnicas simples de
probabilidad y ponderacién, ya que el procedimiento reduce el
problema total del nuevo producto a una serie de problemas
sencillos que pueden resolverse mas fdcil y objetivamente.

Habiendo determinado cada una de las caracteristicas del
prototipo, asi como todos los factores que lo involucran, y una
vez desarrollado éste, se estard en condicién de aplicar una
nueva encuesta elaborada con la misma metodologia empieada
durante el proceso de Muestreo del Capftulo III.

Al realizar la encuesta se tomard en cuenta que se trata
de un producto bien definido y listo para salir al mercado. EIl
resultado de esta encuesta ser& un elemento clave para poder
decidir de manera acertada el lanzamiento o abandono del
producto planeado, de ah{ la importancia de realizarla con

certeza,
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Dado que esta encuesta se formula a partir de un producto
completamente definido en cada uno de sus aspectos, se puede
esperar que los resultados refle jados en ella, dan una idea més
certera del comportamiento real del mercado con respecto al

producto en especifico.

DEMANDA POTENCIAL

En la metodolégia aqui propuesta, se lleva a cabo la
prueba del prototipo mediante un método combinadc que., por una
parte permite recabar informacion con encuestas de intencidén de
jcompra para manejar los resultados obtenidos estadisticamente
con el fin de obtener una sola cifra denominada probabilidad de
aceptacidén. Con esta probabilidad obtenida de una muestra
representativa, se procede a extrapolar los resultados al total
del segmento consumidor a fin de obtener una Demanda Potencial.
Este segmento de mercado debe ser tal que obtener informacién
de é]1 sea accesible, asi como lo bastante extenso para resultar
en un negocio rentable. Las ventajas., estrategias y bases para
realizar la segmentacién de mercado se definen en el Capitulo
III.

De la encuesta del prototipo es importante obtensr un
factor determinante de .la demanda potencial : tasa de
frecuencia de uso. Esta tasa de frecuencia de uso permite
diferenciar a los consumidores cocmo : no usuario, usuario
ligero ¢ gran usuaric, en bagse a rangos preestablecidos
considerando al producto al que se refiere.

Esta demands potencial sers resultado de la encuesta del



prototipo que 8e aplique al segmento consumidor. El
procedimiento a fin de obtener la demanda potencial es el
siguiente:

1. Se definen las variables a tomar en consideracion para }a
segmentacioén del mercado.

2. Una vez enlistadas las variables, se restringe el rango de
interés de cada una de ellas.

3. Se obtiene el valor de cada variable restringida (en numero
de personas y, al dividirse entre la poblacién total. se
obtiene el factor de segmentacion de dicha variable. Este
factor de segementacién representa el porcentaje de la
poblacién total al que corregponde dicha variable.

4. Una vez obtenidos todos los factores de segmentacién, estos
se multiplican entre s{ (en su forma decimal) resultando en el
factor total del segmento en e! mercado (Porcentaje de la
poblacién total a la que corresponde el segmento consumidor del
producto.

8. Se multiplica el factor total por la poblacidén total, a fin
de obtener la poblacién del segmento deseado.

Este Ultimo resultado es un buen indicador del potencial
de consumidores del segmento analizado, s8in embargo es
importante tener presente que no todos los consumidores
potenciales compraran el producto., por ello es necesaric
afectar esta cantidad por la probabilidad de aceptacidn
obtenida de la evaluacién de los resultados de la encuesta del
prototipe. Esto nos da como resultado un potenciai de

consumidores mds aproximado al comportamiento real del



segmento.
6. Se multiplica la poblacién del segmento por la probabilidad
de aceptacién en forma decimal, obteniendo asf la poblacidn

consumidora potencial.

De este procedimiento se obtiene el numerc de consumidores
potencijales a los cuales estd dirigido el producto o servicio.
Sin embargo, el resultado final del estudio es importante
obtenerlo no solo de personas gino de tiempo., ya que eato sirve
como punto de partida para andlisis posteriores como el estudio
técnico (basado en la capacidad a producir) y el estudio
financiero (basado en la infraestructura necesaria para
producir la cantidad demandada).

La conversién a unidades de tiempo es dada por la
frecuencia de consumo obtenida de la encuesta del prototipo.
7. Se multiplica la poblacién del segmento (numero de
personas) por la frecuencia de consumo  por  persona
!unidades/tiempo), obteniendo asf unidades/tiempo por el total
de personas consumidoras. Cabe resaltar que dicha frecuencia de
consumo es resultado de la frecuencia de consumo de cada una de

las encuestas realizadas.
S.4 PLANO MERCADOLOGICO PROPIO

El Plano Mercadoldgico propio representa las condiciones
del mercado ante el segmento de poblacién que se ha elegido

como mercado. Es importante partir de la informacién cbtenida
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por el prototipo, lo cual le da el caracter de propio.

La elaboracién de éste plano sigue los siguientes pasos:

1. Se determina la relacién existente entre la Poblacién
Total y el segmento de poblacién de interes:

r = personas que forman nuestro mercado
Poblacidn total
donde r representa el factor de proporcionalidad.

2. Este valor de r (que necesariamente habrd de ser menor
que 1) se multiplica por cada uno de los valores del
esfuezo mercadolégico pronosticados , graficando
posteriormente los valores de las abscisas con los
valores obtenidos. Al hacer esto, se asume que el
valor del Producto Interno Bruto es directamente
proporcional al numero de personas que conforman la
Poblacién que lo genera.

3. A partir de tal factor de proporcionalidad (r} y los
valdres de consumo pronosticados. se obtienen las
ordenadas del cuadrante Demanda-Esfuerzo Mercadolégico.

4. Para obtener el cuadrante Demanda_Indice General y el
cuadrante Indice General-Tiempo, se grafican los
valores pronosticados con su correspondiente escala.

5. Por Gltimo se completa el cuadrnte Esfuerzo

Mercadolégico-Tiempo.

En el plano mercadolégico propio se observa el
comportamiento presente y futuro del mercado donde se desea
competir.

Este plano permite visualizar, por la pendiente de la
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curva de demanda, 8i se estAd incursionande en un mercado en
cresimiento o, si por el contrario, el mercado comienza a
saturarse. Este comportamiento de la demanda es lo que
determina la oportunidad de mercado (con menores esfuerzos
mercadolégicos mayor consumo del mercado).

Para su uso, se traza en el cuadrante de Demanda-Esfuerzo
Mercadolégico una recta horizontal en el valor de la demanda
potencial. Posteriormente este plano serd de utilidad a medida
que se tengan resultados reales de operacién, con los cuales se
evalua el desempefio del producto-empresa con respecto a lo

pronosticado.
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METODOLOGIA PARA LA GENERACION
DE ESTUDIOS DE MERCADO

CASO PRACTICO:

COMERCIALIZADORA DE CALZADO PARA DAMA



METODOLOGIA PARA LA GENERACION
DE ESTUDIOS DE MERCADO
INGENIERIA U.N.A.MJ

FORMA :MGEM 0!
DEFINICION DE OBJETIVOS

Especificar los objetivos de ia empresa:

Gubnin el .15 % de esta oferta de calpado para (%57

Parg cada objstivo definir:
A) Es realizable st (N NO ()
8 Es cuontificable sl (A NO ()

Siloes especitique : Lnel tomimacelwulymnvedide

C) Es evaluable S {X) NO ()
Si lo es en que teminos:Cupands of valun vendide cnteg el ttal en el DE,
DIEs jerarquizable sl (X} NO ()

Lorparndy o volumen vendich eontao od vendid pon

tana tiendha aimilares

NOTA. Si pora oalgun objetivo la respuesta es no, replantecr i objetivo.

OBSERVACIONES

—

LABOR REVISO




INSTRUCTIVO DE LLENADO

CONCEPTO

DESCRIPCION

FECHA

HOJA DE,
ESPECIFICAR LOS OBJETIVOS DE
LA EMPRESA.

ES REALIZABLE (SI,NO)

ES CUANTIFICABLE{SI,NO}

ES EVALUAELE (SI,NO)

ES JERARQUIZAELE (SI,NO)

OBSERVACIONES
REVISO

ANOTE EL DIA,MES Y ASO EN EL QUE SE LLENA LA
FORMA.

AMEPLNUMERODE HOJAS DEL TOTAL DE HOJAS DE
LA FORMA.

ESCRIBA LOS FRINSIPALES FINES QUE SE PERSIGUEN
CON LA CREACION DE LA EMPRESA.

MARQUE CON UNA CRUZ SI EL O LOS OBJETIVOS
PUEDEN LLEVARSE A CABO.

MARQUE OON UNA CRUZ SI EL O LOS OBJETIVOS
PUEDEN MEDIRSE Y ANOTE EN QUE TERMINOS.
MARQUE CON UNA CRUZ SI EL O LOS OBJETIVOS SE
PUEDEN CALIFICAR Y ANOTE EN QUE TERMINOS.
MARQUE CON UNA CRUZ SI EL O LOS OBJETIVOS SE
PUEDEN AGRUPAR POR PRIORIDADES Y ANOTE EN QUE
TERMINOS.

ESCRIBA TODOS LOS COMENTARIOS Y NOTAS ACLARA-
TORIAS AL LLENADO DE ESTA FORMA.

ANOTE EL NOMBRE Y FIRMA DE LA PERSONA QUE
REVISO EL ESTUDIO.




et METODOLOGIA PARA LA GENERACION
X ]
3 DE ESTUDIOS DE MERCADO
heel (A
Yo INGENIERIA U.N.AM.
e
FORMA: MGEM 02 Ff_cfka; .
ANALISIS DE LA SITUACION ACTUAL HouA 1 DE L.
FACTIVILIDAD
TR0 DE RECURSO DESCRIPCION DISPONIBILIDAD FOSITIVA INEGATIVA
Fiujo efective £9,000,000.00 lredicta X
Caditon de $4D,000,00.00,15 a 45 dias | 2 meaes X
FINANCIEROS
Contodon Imwdiata X
Secretara Irrrdiata X
HUMANOS 3 dorsstradonas 7 e X
 mgero lrrediata X
1 theson Imediate X
tood X
TECNICOS = 2 maea
Zzpat or marcn dndrea, de vertia 3 rraca X
Balsas co nlastico 2 redea X
»uluw. de ,mz,xlum 2 maea X
MATERIALES M(:.m L de rantenimiento 1 mca X
Artlrdon purinioales 2 reaea X
TIEMPO
Yo aolicable Ko cplicotle
OBSERVACIONES .
ELABORO REVISO




INSTRUCTIVO DE LLENADO

No| ' CONCEPTO DESCRIPCION

1 FECHA ANOTE EL DIA ES Y ASO EN EL OUE SE LLENA LA
FORMA.

2 HOJA DE, ANOTE EL NUMERO DE HOJAS DEL TOTAL DE HOJAS
DE 1A FORMA.

3 TIPO DE RECURSO PARA CAJW UNO DE LOS RECURSOS ANOTADOS EN LA
FORMA, REALICE SU DESCRIPCION Y MENCIONE LA
DISPONIBILIDAD YLA FACTIVILIDAD QUE TIENE DE
OBTENERSE.

4 FINANCIEROS. ANOTE EL TIPO DE RECURSOS FINANCIEROS DEL QUE
DISPONE Y DESCRIBALO EN LOS TERMINOS SENALADOS.

5 HUMANOS ANOTE LOS RECURSOS HUMANOS CON LOS QUE NECESITA-
RA CONTAR Y DESCRIBALOS EN 1OS TERMINOS SENALADOY

6 TECNINCS. ANOTE LOS RECURSOS TECNICOS CON LOS QUE CUENTA
Y DESCRIBALOS EN LOS TERMINOS SEVALADOS.

7 | MATERIALES. ANOTE LOS RECURSOS MATERIALES QUE NESESITA PARA
LA EMPRESA Y DESCRIBALOS EN LOS TERMINOS
ANTERIORES.

8 | TIEMpPO. ANOTE EL TIEMPO DEL QUE DISPONE Y DESCRIBALO
EN LOS TERMINOS ANTERIORES.

9 | OBSERVACIONES. ESCRIBA TODOS LOS COMENTARIOS Y NOTAS ACLARATO-
RIASAL LLENADO DE ESTA FORMA.

10 ELABORO. ANOTAR EL NOMDRE Y FIRMA DE LA PERSONA QUE LLENA
LA FORMA.

11 REVISO, ANOTAR EL NOMBRE Y FIRMA DE LA PERSONA QUE REVISA

EL, £STUDIO.




METODOLOGIA PARA LA GENERACION
DE ESTUDIOS DE MERCADO
INGENIERIA UN.AM.

FORMA: MGEM 03 PRt % o
DEFINICION DE  METAS HOJA _ DE ‘—
CONGRUENCIA CON EL ( LOS)
META BJETIVOS) e - REALIZABLE
Si__]+0-1 NO Sl ] NO
HLensequin un Loml ervce eon Jna .
necesuxxiey. X Tierpu,2 renes X
| tun eréditon g prrdichnn de.
Fyrtos. X 3 rvaea X
[Reclitur y eapaciten ol pensonal 2 reses X
[dar servicio of pidlico X 4 meses X

OBSERVACIONES:

ELABORO

REVISQ




INSTRUCTIVO DE LLENADO

ORJETIVO(S)

INDICE DE MEDICION.

REALIZABLE
OBSERVACIONES.
ELABORC.

REVISQ.

No| - CONCEPTO DESCRIPCION

v |rEoa. ANOTE EL DIA MES Y Aflo EN EL QUE SE LLEMA LA
FORMA.

2 fuoma____ve . ANOTE EL NUMERO DE HOUAS DEL TOTAL DE HOJAS
DE LA FORMA.

3 fMETA. ANOTE LAS METAS QUE SE FLANTEAN PARA LA REALI-
ZACION DE LA EYPRESA.

4 JeoncruEnCIA CON EL (L0S) PARA CADA UNA DE LAS METAS PLANTEADAS ANOTE

S1 SON O HO CONSISTENTES CON EL O LOS OBJE-
TIVOS PLANTEADOS; MARQUE CON UNA CRUZ EI, ESPA-
CI0 CORRESPONDIENTE (SI,+ o -,NO).
ANOTE ZL VALOR Y LA INIDAD DE MEDIDA QUE
OCUPARA PARA LA CUANTIFICACION DE CADA UNA
DE LAS METAS PLANTEADAS.
ANALICE ¥ MAPQUT CON UNA CRUZ ST 1A META FIJADA
ES O NO ALCANZABLE.
ESCRIBA TODOS LOS COMENTARIOS Y NOTAS
ACLARATORIAS AL LLENADO DE ESTA FORMA.
ANOTAR EL NOMBRE Y FIR¥A DE LA PERSONA
QUE LLENE LA FORMA.

NOTAR EL NOMBRE Y FIRMA DE LA PERSONA
QUE REVISA EL ESTUDIO.




METODOLOGIA PARA LA GENERACION

DE ESTUDIOS DE MERCADO
INGENIERIA U.N.A.M.

FECHA

FORMA: MGEM 04 3 &
DEFINICION DE ESTRATEGIAS Y POLITICAS HoJa L. DE L.
RUBRO O LINEAMIENTO POLITICA ESTRATEGIA

Ao vender a eaédito

Lot de cuntado y e farjeta de

caddito.

t- ECONOMICO o aceptan chequen ni documrnio
perrales
Dfrecer calgaclo e Loeguin la distaibuciin de
riviora colioial 'y @ panion et psga ke cumplen
2:50CIAL acceribles. can Ja poltica antencon.
Lolaborar en el derarrlliy econiri-|-lozw de irpueatos opustuno y
o cel gain ossto, ’
3:POLITICO Dirtribuin prurictor nacivrales Lonocen al 100 Lo prucecencin del

frecen precios acceaibles.

4:PSICOLOGICO

Lnean un abiente sencillo,ain
exeao de lugo, comay, fureional.

it iligan accesvnios decoratives
cconten el nivel avciv-econimico
el arwa ce ubicuriin selecciurada

Selrccionar rersrad wlhecud.

5:CULTURAL

-Verder papxitit ch terpueach e
ilriuw'ui‘[m. il

atan ol tanto de dos comiion en ln
s, poca puder tenea exiatencion

a tiempo.

OBSERVACIONES:

—

LELABORO.




INSTRUCTIVO DE LLENADO

RUEED O LINEAMIENTOS

OQBSERVACIONES.

ELABORO,

| reviso.

Noj] - CONCEPTO DESCRIPCION

1| Fecua. ANOTE EL DIA MES ¥ ARO EN EL QUE SE LLENA A
FOPMA,

2 |woan___p ANOTE EL NUMERO DE HOJAS DEL TOTAL DE HOJAS

DE LA FORMA.
TARA CADA UNO DE LOS PUNTOS INDICADOS ESCRIBA
LAS FOLITICAS Y ESTRATEGIAS QUE SEGUIRA PARA
LA CONSECUSION DE CADA UNO DE ELLOS.

ESCRIBA TODOS LOS COMENTARIOS ¥ NOTAS
ACLARATORIAS AL LLENADQ DE ESTA FORMA.

MMOTAR EL NOMPRE Y FIRMA DE LA PERSONA

QUE LLENE LA FORMA.

ANOTAR EL NOMBRE Y FIRMA DE LA PERSONA

QUE REVISA EL ESTUDIO. )




METODOLOGIA PARA LA GENERACION
DE ESTUDIOS DE MERCADO
INGENIERIA UN.AM.

FORMA : MGEM 05 Ffﬁf‘fg_,_&
DEFINICION DE NECESIDADES HOJA _L DE L.
oo | soro e Bt [0 SCErn e no e e
0-12 n-F X 3.5
romMs Y. ] X 7.3
"6 F X X X .3
G ot F X 2.9

TOTAL 7ay

OBSERVACIONES ©

ELABCRO REVISO




INSTRUCTIVO DE LLENADO

No| ' CONCEPTO DESCRIPCION

1 FECHA. ANUTEH;DIAMESYA.QOBJE‘QUESELLNU
FORMA.

2 HOJA DE . ANCTE EL NUMERO DE HOJAS DEL TOTAL DE HOJAS
DE LA FORMA.

3 -EDAD. SEGMENTE LA POBLACION DE ACUERDO CON ESTOS

=-SEX0. RUBROS, SEGUN SUS NECESIDADES.
-NIVEL DE INGRESOS. .

4 [ NO EXISTE NECESIDAD. MARQUE CON UNA CRUZ,PARA CADA SEGMENTO,SI PARA
ALGIN0 DE ESTOS SEGMENTOS MO EXISTE NECESIDAD
DE SU FIEN O SERVICIO.

S | NECESIDAD FISICA. MARQUE CON UNA CRUZ PARA CADA SEGMENTO,SI LA
NECESIDAD DETECTADA £S DE TIPO FISICO.

6 |NECESIDAD SOCIAL. MARQUE CON UNA CRUZ PARA CADA SEGMENTO,SI LA
NECESIDAD DETECT. TIENE GUE VER CON LN
COMPORTAMIENTO DE TIPO SOCIAL.

7 NECESIDAD DE AUTORREALIZACION, MARQUE CON UNA CRUZ,PARA CADA SEGMENTO,SI LA
NECESIDAD DETECTADA ESTA RELACIONADA CON UNS
SENTIMIENTO DE AUTORREALIZACION.

8 PORCENTAJE. CALCULE EL PORCENTAJE DE PORLACION PARA CADA
N0 DR LOS SEGMENTOS IDENTIFICADOS.

9 OBSERVACIONES. ESCRIBA TODOS LOS COMENTARIOS Y NOTAS
ACLARATORIAS AL LLENADO DE ESTA FORMA.

10 ELABORO. ANOTAR EL NOMBRE Y FIRMA DE LA PERSONA
QUE LLENE LA FORMA.

11 REVISO. ANOTAR EL NOMBRE Y FIRMA DE LA PERSONA

QUE REVISA EL ESTUDIO.




METODOLOGIA PARA LA GENERACION
DE ESTUDIOS DE MERCADO
INGENIERIA UN.AM.

FORMA: MGEM 06 FECHA
1 ..,.% , %
CARACTERISTICAS DE LA COMPRA HOJA _L DE 2

VARIABLEA/ )¢ S 12 a 18 com,eon 2 a & mulanion mininos,
OBJETO:

o de vestisn.
CBJETIVO: rtanrediguciin

OPERACION:  Real¢ cni
ORGANIZACION 1 faalizn ay compra en ahunun 6 de_cuntodo

dhaicg, Lie e_arlo s, con gmiatades.

VARIABLEL 2); Load de /9 @ 0 o cn 2 a b sglonion mTims.
0 N

O: raty de veabia.
OBJETIVO: Social
OPERACION: Pendé

VARIABLES 7 : &def de 3 a 4 wos.con 2 a 4 salonion minims.

OBJETO: Zogaty de vestin.

0BJETIVO: Scial.

OPERACION: Realize In aa_en papatenins, boganes, fabaica, tiendas de autu anv.,con aniatuden,
ORGANIZACION:  Jealizn au compoa en ahorun 6 de contado.

VARIABLE( ) Soiaf de 2 4 a § solanion minim,

QOBJETO: Lepaty fovml de ey dianin,

OBJETIVO: Soxcial,
OPERACION:  Reliza lo c, eaion. bazanen, fabrica, tiendns de auty seav. con anistades.
ORGANIZACION: fRoadipe au_compra en ahunun 6 de contado,

VARIABLE(§): {dxz’d’f {9 0 ¥ afios,con b a 8 salnnion miniroa,

OBJETO: Lanaty forrl de wio dienio.

OBJETIVO: ial.

OPERACION: Reali enian, hagared, fibnica, tirndas ce auty serv. ,con amataden.
GRGANIZACION: 2 1 & con tongeln de eaedity.

OBSERVACIONES: (, pblocion de lon variables es de aexe fom enino,ce acenc al Aegnentu ce

interea, aleninv en la fovm 05.

ELABORO REVISO




INSTRUCTIVO DE LLENADO

NO,

* CONCEPTO

DESCRIPCION

FECHA.
HOJA DE .

VARIABLE.

OBSERVACIONES.
ELABORO.

REVISO.

ANOTE EL, DIA MES Y ANO EX FL QUE SE LLEWA LA
FORMA.

ANQTE E], NUMERO DE HOJAS DEL TOTAL DE HOJAS
DE LA FORMA.

PARA LA POBLACION DE INTERES OBTENIDA EN EL
FORMATO ANTERIOR, SEGMENTE NUEVAMENTE DE ACUERDO
A EDAD,SEXO,Y/0 NIVEL DE INGRESOS.DEFINA PARA
CADAVARIAELE EL OBJETO,OBJETIVO OPERACION Y
ORGANIZACION DE LA COMPRA.

ESCRIBA TODOS LOS COMENTARIOS Y NOTAS
ACLARATORIAS AL LLENADO DE ESTA FORMA.

ANOTAR EL NOMBRE Y FIRMA DE LA PERSONA

QUE LLENE LA FORMA.

ANOTAR EL NOMBRE Y FIRMA DE LA PERSONA

QUE REVISA EL ESTUDIO.




METODOLOGIA PARA LA GENERACION
DE ESTUDIOS DE MERCADO
INGENIERIA UN.AM,

FECHA
2,8, 9
HOJA 2_ DE 2

FORMA: MGEM 06
CARACTERISTICAS DE LA COMPRA

VARIABLE( 6): 122 (8 g3 i selanion mirs
OBJETO: de .

OBJETIVO: Forico.

OPERACION:  Jealizn au arpeg en gopatening bartiquen ¢ tlergn deantgremiplen.
ORGANIZACION * Realiza s compg de cotody |

VARIABLE( 7): 2 b L i
OBJETO: e uw it o

OBJETIVO: Farico,

OPERACION:  Realizn ay apprg en mooatenian baciues ¢ tiendan depantamntades,
ORGANIZACION: Readije 4 cuonprg de cortay & eun tarjetas do cacdlity

VARIABLE( &)« Edad de 3o 45 ainn con 8 & mia salanios mbpimst
OBJETO: Zepato de o (rtrerercierte.
OBJETIVO: Frico.
QPERCION: ;

ORGANIZACION:

VARIABLE( ):
OBJETO:
OBJETIVO:
OPERACION:
ORGANIZACION:

VARIABLE( ):
QBJETO:
OBJETIVO:
OPERACION:
ORGANIZACION:

OBSERVACIONES:

___EABoRo TRV I




}"v-‘nx'“ = METODOLOGIA PARA LA GENERACION
) DE ESTUDIOS DE MERCADO
INGENIERIA UN.AM.

FORMA * MGEMO? FECRA . o
DEFINICION DEL PRODUCTO PRELIMINAR WouA 'L e L.
PRODUGTO:

FISICO Zapaty de auela sintetica,pled de ternena y sintefica, fonno aintetico

y de_cueno
ESENCIAL Calzado pana dama que pruponcivne comodidad y nroteccion al pie
AMPLIADO Calzado pana dama de calidad mecia que natisfaza loa necesidades de
precenaia social.
MARCA AYDREA
EMPAQUE Caju de_canton, individual y bolaa de plastico

ATRIBUTOS JSe aceptan cambivs de _color y modelo.Se vinece ganantia de culided

PLAZA : Zapatenias

PRECIO . Eatre 380,000.00 y $(20,000,00

PROMOCION: __fublicided mediante pesiudicar,seviatgs T p sodia

OBSERVACIONES

ELABORO - REVISO




INSTRUCTIVO DE LLENADO

No| ' CONCEPTO DESCRIPCION
1 |FECHA. ANOTE EL DIA MES Y A% EN EL QUE SE LLENA LA
FORMA.
2 lwoza__ DE_ . ANOTE EL NUMERO DE HOJAS DEL TOTAL DE HOJAS
DE LA FORMA.
3 [PRODUCTO. DEFINA EL PRODUCTO DE ACUERDO A LOS SIGUIENTES
RUBROS.
FISICO. DESCRIBA EL PRODUCTO DE ACUERDO A LAS CARACTERI-
STICAS FISICAS,MATERIALES Y DIMENSIONES DEL MISMO.
ESENCIAL. DESCRIBA EL PRODUCTO DE ACUERDO A SUS APLICACIONES
DE DISERO.
AMPLIADO. DESCRIBA EL PRODUCTO DE ACUERDO A LOS BENEFICIOS
APLICACIONES ADICIONALES A LAS DE DISENO.
MARCA. JANOTE LA MARCA CON LA QUE SE IDENTIFICARA EL
PRODUCTO.
EMPAQUE. DESCRIBA EL TIPO Y CARACTERISTICAS DEL EMPAQUE
QUE UTILIZARA EL PRODUCTO.
ATRIBUTOS. ANOTE TAS CARACTERISTICAS ADICTONALES DE EL
PRODUCTO..
4 |PLAZA. INDIQUE EL LUGAR Y LOS MEDIOS QUE SE UTILIZARAN
PARA LA DISTRIBUCION Y COMERCIALIZACION DEL
PRODUCTO.
5 {OBSERVACIONES. ESCRIBA TODOS LOS COMENTARIOS Y NOTAS
ACLARATORIAS AL LLENADO DE ESTA FORMA.
6 |ELaBORO. ANOTAR EL NOMBRE Y FIRMA DE LA PERSONA
QUE LLENE LA FORMA.
7 {REVISO. ANOTAR EL NOMBRE Y FIRMA DE LA PERSONA

QUE REVISA EL ESTUDIO.




% jo METODOLOGIA PARA LA GENERACION
ﬁg B DE ESTUDIOS DE MERCADO
o L4
ek stied INGENIERIA UN.AM.
FORMA: MG E M DB FE_CZ_H‘TE_ o
DISENO DE LA ENCUESTA DE LA PREMUESTRA HOJA L DE 2.

SALUDO DE CORTESIA @ ‘e tanden,me permite unot minutos de au atenciin.

INTRODUCCION - Desearis tenen s wpinidn avbre el calgody pura dra,
AGRADECIMIENTO  ANTICIPADOAnackacrs au colobospeiin 4 2 auden senvinde.

PERFIL DEL ENCUESTADO:

INSTRUCTIVO DE LLENADO: 4 continuaniin encontra~d una aeaie co preguntas acbre quatos,
calvres y precivs ce juntor, en clpurar preguntas we
mascus moA ce wna reivaata,en utran tendul gue eacojen entre
dos vpeiones.

CUERPO DE LA ENCUESTA

No. PREGUNTA
[ | A tipn de summrtor cupra con s frecuencic?
Zagpartidlon Soncalion
Spont Gunrachen
De pinv De deseanan
Butan Tenia
Dinvs

NOMBRE DEL ENCUESTADOR:

OBSERVACIONES :

ELABORO REVISO




INSTRUCTIVO DE LLENADO

Noj - CONCEPTO DESCRIPCION
1 | FECHA. ANOTE EL DIA MES Y AFO0 EN EL QUE SE LLENA LA
FORMA.
2 | HOJA DE . NOTE EL NUMERO DE HQJAS DEL TOTAL DE HOJAS
DE LA FORMA.
3 |raaflo pE LA POBLACION (N). INDIQUE EL TAMATO DE LA POBLACION.
4 {TAMATO DE LA PREMUESTRA CALCULE EL TAMANO DE LA PREMUESTRA; AGREGE UN
( N/100 ) 10% AL RESULTADOQ.COMO FACTOR DE PREVICION DE
ERROR.
S | PREGUMNTA MO ESPECIFIQUE EI, NUMERD DE LA PREGUNTA.
6 | FAVORABLES (NUMERO,%) INDIQUE EL NUMERC DE RESPUESTAS FAVORABLES
PARA CADA PREGUNTA Y OBTENGA SUS PORCENTAJES
RESPECTO Al NUMERO TOTAL DE RESPUESTAS DE CADA
PREGUNTA.
7 |NO FAVORABLES. INDIQUE PARA CADA PREGUNTA,EL NUMERO DE
RESPUESTAS NO FAVORABLES QUE OBTENGA.
8 | INDIFERENTES. INDIQUE PARA CADA PREGUNTA EL NUMERO DE
RESPUESTAS INDIFERENTES QUE OBTENGA.
9 | TOTAL. ANOTE EI, NUMERO TOTAL DE RESPUESTAS QUE OBTENGA
PARA CADA PREGINTA Y SUMELOS PARA OBTENER EL
TOTAL DE RESOUESTAS DE LA ENCUESTA.
10 | OBSERVACIONES. ESCRTBA TODOS LOS COMENTARIOS Y NOTAS
ACLARATORIAS AL LLENADO DE ESTA FORMA.
1n ELABORO. ANOTAR EL NOMBRE Y FIRMA DE LA PERSONA
QUE LLENE LA FORMA.
12 |REVISO. ANOTAR EL NOMBRE Y FIRMA DE LA PERSONA

QUE REVISA EL FSTUDIO.




METODOLOGIA PARA LA GENERACION
DE ESTUDIOS DE MERCADO
INGENIERIA UN.AM.

\ _l.“
FORMA MGEM 08 : M %
DISERO DE LA ENOUESTA DE LA PREMUESTRA HOJA 2. DE 2.
l___ Shhidalemaiistaomedl |

No. PRECUNTA
2 ¢ &n dorce acostimbra corpran s gopatos ?
Zepatentna Tierch depantamental
Bapires Tiendhs de auto sen,
" Bastigues Fabnica
Percadn Tiarguia
Percado de. gapator Otros,

¢ @t macd 4] de. amaton de veatin acortimbm carpean ?

¢ Guinto acortumbra pogax pon aun gapatos de veatin ?

£0,00-$40,000 $3,000-8100,000
$10,000-60,000 $1a0,000-5120,000.
£50,000-88,000 $/20,000-war

¢ Qut ton aequido covpna gupaton de veatin ?
Caddz mea
(ke 2 meses
Cadz 3 mesea
Cadz 6 mesea
Cada a0

111




METODOLOGIA PARA LA GENERACION
DE ESTUDIOS DE MERCADO
INGENIERIA U.N.AM.

o
FORMA: MGEM 09 06 9
EVALUACION DE LA ENCUESTA m
} L POR_CONTENIDO DE ALGORITMO DE CALIFICACION DE RESPUESTAS
<f 2 ' o 1 < - IFERENTE |
£l 5 cle.lelt 2 5 g E RESP_FAVORABLE . JRESP NO FAVORABLE JFESD. INDIFERENTE.
g 1o o1 5 g fes)
7 g £88] 2 g3\ E8| o
T x X 2APATILLA 22718"6”” 65| 40 comesto
> 24PATILLA 53(47 Bl comresto
TIERAS, FAB.OTROS
3 ANDREA OTRAS AARCAS SIN PREFEREACIA
N 80,000--100,000 20,000--80,000
4 100,000--120,000 720,000 5 A5 A0 CONTESTO
5 OE 246 MESES | AEAOS € 2 0 1S
s 0.2 0 CONTESTO
| T I I T W S ——d




INSTRUCTIVO DE LLENADO

No.

* CONCEPTO

DESCRIPCION

FECHA.

HOJA, DE .

PROBABILIDAD DE ACEPTACION (P)
d

OBSERVACIONES .
ELABORO.

REVISO.

ANOTE EL DIA MES Y ANO EN EL QUE SE LLENA LA
FORMA.
ANOTE EL, NUMERO DE HOJAS DEL TOTAL DE HOJAS
DE LA FORMA.
SUME EL NUMERO TOTAL DE RESPUESTAS FAVORABLES
Y DIVIDALO ENTRE LA SUMA DEL TOTAL DE RESPUESTAS
OBTENGA EL VALOR ABSOLUTO DE LA DIFERENCIA ENTRE
P Y EL PORCEWTAJE DE ACEPTACION DE CADA PREGUNTA
OBTEMGA EL CUADRANO DE “d"PARA CADA PREGUNTA.
CALCULE LA RAIZ CUADRADA DEL COCIENTE DE LA
SUMA DE LAS “d2" ENTRE EL NUMERO DE RESPUESTAS
EFECTUADAS.
OBTENGALO DIVIDIENDO PARA CADA PREGUNTA d ENTRE
S.
SE CALCULA DIVIDIENDO LA SUMA DE s ENTRE EL
NUMERO DE PREGUNTAS EFECTUADAS.
ELIJA UN NIVEL DE CONFIANZA DE LA TABLA MOSTRADA
Y TOME LOS VALORES DE "Z" Y “E" CORRESPONDIENTES.
UTILICE LA FORMULA MOSTRADA PARA EL CALCULO DE n|
NOTA:
SI 2 EXISTE UNA DISPERSION EXAGERADA POR
LO QUE ES NECESARIO REVISAR LA ENCUESTA.
ESCRIBA TODOS LOS COMENTARIOS Y NOTAS
ACLARATORIAS AL LLENADO DE ESTA FORMA.
ANOTAR EL NOMBRE Y FIRMA DE LA PERSONA
QUE LLENE LA FORMA.
ANOTAR EL NOMBRE Y FIRMA DE LA PERSONA
QUE REVISA EL ESTUDIO.




2 Rl METODOLOGIA PARA LA GENERACION

e,
; V?ﬁ DE ESTUDIOS DE MERCADO
W, ‘
] INGENIERIA U.N.A.M
B %: ALV
FECHA
FORMA: MGE M 10 1 .® . a
RESULTADOS DE LA PREMUESTRA HOJA L. DE L.
TAMANO DE LA POBLACION (N} 1803
TAMANG DE LA PREMUESTRA ({Vig0 ) AB =z 200
PREGUNTA No. [rinifoorS—INO FEVORABLES | INDIFERENTES TOTAL
! 82 W z 2 o
2 a8 5t 95 5 8
3 X 2 167 8 210
4 % & ) 210
5 24 57 % # 2i0
612 5 4

OBSERVACIONES:
oblaciin eatirnda de mufenea entae 12 y Gf s, para ed D.F. (19910) Fuente I/EGI

ELABORO REVISO




INSTRUCTIVO DE LLENADO

No| - CONCEPTO DESCRIPCION

1 [FECHA. ANOTE EL DIA MES Y A0 EN EL QUE SE LLENA LA
FORMA,

2 |HOJA DE . ANOTE EL NUMERO DE HOJAS DEL TOTAL DE HOJAS
DE 1A FORMA.

3 |SALUDO DE CORTESIA. ENUNCIE EL SALUDO DE FORMA BREVE Y SENCILLA.

4 {INTRODUCCION. PRESENTE LOS OBJETIVOS Y ALCANCES DE LA ENCUESTA.

5 |AGRADESIMIENTO ANTICIPADO. MENCIONE SU AGRADECIMIENTO POR LA ATENCION
PRESTADA.

6 PERFIL DEL ENCUESTADO. ANOTE LOS DATOS GENERALES DEL ENCUESTADO.

7 |INSTRUCTIVO DE LLENADO. HAGA UNA DESCRIPCION BREVE DE LA FORMA DE LLENAR
LA ENCUESTA.

8 [CUERPO DE LA ENCUESTA. ESCRIBA LAS PREGUNTAS ANOTANDO TODAS LAS
OPCIONES, POSIBLES DE RESPUESTA.NUMERE CADA UNA
DE LAS PREGUNTAS.

9 [NOMBRE DEL ENCUESTADOR. ANOTE EL NOMBRE DE LA PERSONA QUE APLICA LA
ENCUESTA.

10 |OBSERVACIONES. ESCRIBA TODOS LOS COMENTARIOS Y NOTAS
ACLARATORIAS AL LLENADO DE ESTA FORMA.

11 |ELABORO. ANOTAR EL NOMBRE Y FIRMA DE LA PERSONA
QUE LLENE LA FORMA.

12 |REVISO. ANOTAR EL NOMBRE Y FIRMA DE LA PERSONA

QUE REVISA El ESTUDIO.




’:ié:g METODOLOGIA PARA LA GENERACION

o

%&g DE ESTUDIOS DE MERCADO
g INGENIERIA UN.AM.

FORMA:MGEM 11 ‘FEA.‘LJJ_.

DISPERSION DE LA PREMUESTRA.

2,
HOJA L DE L

DISPERSION CALCULO ECUACION VALOR
d d* V=% £ Nade fovorables
- P P P: PROB. DE ACEPTACION = total 3 respoesics 43
2z
0% 0% 5052 5 =) 5
3 0851 1.9733 Np
.03 Rreed L1910 V S "E N
N o1 612 Np
n “z i S
(TAMANO DE LA MUESTRAY E*
yA £ COEF, CONF
1@ 0.3172 (AW
L35 0.2 B
L @ss 5%
* L& o (1754
LI 0209 [
2% _3.690 2 0.0055 wUT Y
OBSERVACIONES :

S utilizo of nivel cb confienga del D% Lomo el tamaiv de la muestra (n) ea menon ol nimenv de encuestas aplicadan
A - §a aee &or

en_la_preruestna.ya ng es necesanio _nealizar otra_mucatza,
e —

ELABORO REVISO




INSTRUCTIVO DE LLENADO

Noj - CONCEPTO DESCRIPCION

1 | FECHA, ANOTE EL DIA MES Y ARO EN EL QUE SE LLENA LA
FORMA.

2 | HOJA, DE, . ANOTE EL NUXERO DE HOJAS DEL TOTAL DE HOJAS
DE LA FORMA.

3 |PREGUNTA. ANOTE EL NUMERO DE LA PREGUNTA A EVALUAR,

4 14P°S,40°S Y FRECUENCIA DE COMPRA| SEFALE LOS CONCEPTOS QUE ABARQUE CADA PREGUNTA.
TODOS LOS CONCEPTOS DEBERAN DE EVALUARSE POR
10 MENOS UNA VEZ.

6 JALGCORITMO DE CALIFICACION DE CLASIFIQUE CADA UNA DE LAS POSIBLES RESPUESTAS

RESPUESTAS. A LAS PREGUNTAS,EN FAVORABLES,NO FAVORABLES E

INDIFERENTES.

7 | OBSERVACIONES. ESCRIBA TODOS LOS COMENTARICS Y NOTAS
ACLARATORIAS AL LLENADO DE ESTA FORMA.

8§ | ELABORO. ANOTAR EL NOMBRE Y FIRMA DE LA PERSONA
QUE LLENE LA FORMA.

g {REVISO. ANOTAR EL NOMBRE Y FIRMA DE LA PERSONA

QUE REVISA EL ESTUDIOQ.




METODOLOGIA PARA LA GENERACION
DE ESTUDIOS DE MERCADO
INGENIERIA UN.AM,

FORMA: MG E M 12 FEgHA
DISENO DE LA ENCUESTA DE LA MUESTRA HOJA L DE L

97

|
— — —————

SALUDO DE CORTESIA :

INTRODUCCIO

AGRADECIMIENTO  ANTICIPADO:
PERFIL DEL ENCUESTADO:

N

INSTRUCTIVO DE

LLENADO:

CUERPO DE LA ENCUESTA

Na.

PREGUNTA

NOMBRE DEL ENCUESTADOR:

OBSERVACIONES : 4, se disefv Ln encuenta cb la rumstra cedidh a que lus seauliczior de la prervestra

indizasn que no ea recasaris enlicanla.

ELABORO

REVISO




INSTRUCTIVO DE LLENADO

No| - CONCEPTO DESCRIPCION
1 | FECHA. ANOTE EL DIA MES Y ANO EN EL QUE SE LLENA
FORMA.
2 {HoA___DE__ . ANOTE EL NQMERO DZ HOUAS DEL TOTAL DE HOJAS
DE LA FORMA.
3 |SALUDO DE CORTESIA. ENUNCIE EL SALUDO DE FORMA EREVE Y SENSILLA.
4 | INTRODUCCION. PRESENTE NS OBJETIVCS ¥ ALCANCES DE LA ENCUESTA.
5 | ASRADESTMIENTO ANTICIPADO. NCTONE SU ASRADESIMIENTO POR LA ATENCION
PRESTADA.
6 |PERFIL DEL BNCUESTADO. ANOTE LOS DATOS GENERALES DEL ENCUESTADO.
7 |INSTRUCTIVO DE LLENADO. HAGA UNA DESCRIPCION BREVE DE LA FORMA DE LLENAR
LA ENCUESTA.
8 |CUERPO DE LA ENCUESTA. ESCRIBA LAS PREGUNTAS ANOTANDO TODAS LAS OPCIONES
POSIELES DE RESPUESTA.NUMERE CADA UNA DE IAS
PREZUNTAS.
9 |NOMBRE DEL ENCUESTADOR. ANOTE EL NOMERE DE LA PERSONA QUE APLICA LA
ENCUESTA.
10 |[OBSERVACIONES. ESCRIBA TODOS LOS COMENTARIOS Y NOTAS
ACLARATORIAS AL LLENADO DE ESTA FORMA.
11 |ELABORO. ANOTAR EL NOMBRE Y FIRMA DE LA PERSONA
QUE LLENE LA FORMA.
12 JREVISO. ANOTAR EL NOMBRE Y FIRMA DE LA PERSONA

QUE REVISA EL ESTUDIO.




§ 2 METODOLOGIA PARA LA GENERACION
n@f ’?»T' DE ESTUDIOS DE MERCADO
e ot

~\, w; INGENIERIA UN.AM.
FORMA: MGEM |3 3,0, .9
EVALUACION DE LA ENCUESTA Hod
FVALUACION POR_CONTENIDO DE_ LA PREGUNTA 1 ASORITMO DE CALIFICACION DE RESPUESTAS

E1Bl lole lels Lz 82 ;hﬁsw.mvomax.s 5 10 PAVORABLE FESP INDIFERENTE |
2 § 5 g 3z g “5 Ug = .

¥ glES| & sRIEE °
T B R R e =

%
|




INSTRUCTIVO DE LLENADO

No| ° CONCEPTO DESCRIPCION

1| Feca. ANOTE EL DIA MES Y A0 EN EL QUE SE LLENA LA
FORMA.

2 | Hooa___pE___. ANOTE EL NUMERO DE HOJAS DEL TOTAL DE HOJAS
DE LA FORMA.

3 | pRecUNTA. ANOTE EL NUMERO DE LA PREGUNTA A EVALUAR.

4 | 4P"5,50°S Y FRECUENCIA DE COMPRA| SENALE LOS CONCEPTOS QUE ABARQUE CADA PREGUNTA
TODOS LOS CONCEPTOS DE DEBERAN DE EVALUARSE POR
LOMENOS UNA VEZ.

& { ALGORITMO DE CALIFICACION PARA | CLASIFIQUE CADA UNA DE LAS POSIBLES RESPUESTAS

LAS RESPUESTAS, A LAS PREGUNTAS,EX FAVORAZLES,NO FAVORAELES E

INDIFERENTES.

7 | OBSERVACIONES. ESCRIBA TODOS LOS COMENTARIOS Y NOTAS
ACLARATORTAS AL LLENADO DE ESTA FORMA.

8 | ELaBORO. ANOTAR EL NOMBRE Y FIRMA DE LA PERSONA
QUE LLENE LA FORMA.

9 | REVISO. ANOTAR EL NOMBRE Y FIRMA DE LA PERSONA

QUE REVISA EL ESTUDIO.




METODOLOGIA PARA LA GENERACION
DE ESTUDIOS DE MERCADO

INGENIERIA UN.AM.

FORMA: MG EM I4
TECNICAS DE MUESTREO I

FECHA
S S T/
HOJA L DE (.

TAMANQ DF t A POBRIACION (N}

TAMANO DF | A MUFSTRA {n}

(.

BLE

SISTEMATICO

MUESTREQ ALEATCRIO SIMPLE
NUMEROS ALEATCRIOS

MUESTREQ SISTEMATICO

K=

OBSERVACIONES:

Yo re wtidigo nimgure ticnica de muestacs dedidy o sun la prervertan indico e o ea receamain

andicas ris erauvatas.

ELABORO

REVISQ




INSTRUCTIVO DE LLENADO

No| - CONCEPTO DESCRIPCION
1 | FECHA. ANOTE EL DIA MES Y ANO EN EL QUE SE LLENA LA
FORMA.
2 | HOGA DE, . ANOTE EL NUMERO DE HOJAS DEL TOTAL DE HOJAS
DE LA FORMA.
3 | TaMARO DE LA POBLACION (N). INDIQUE EL TAMANO DE LA POELACION MANEJADO EN
N EL FORMATO 10.
4 {TAMANO DE LA MUESTRA (n). INDIQUE EL TAMANO DE LA MUESTRA OBTENIDO EN EL
FORMATO 11.
5 | TECNICA DE MUESTREO A UTILIZAR. | MARQUE CON UNA CRUZ LA TECNICA DE MUESTREO QUE
VA A UTILIZAR,ALEATORIA SIMPLE O SISTEMATICA.
6 | NUMEROS ALEATORIOS. GENERE UNA CANTIDAD DE NUMEROS ALEATORIOS IGUAL
AL TAMARO DE LA MUESTRA.
H DIVIDA LA POBLACION TOTAL ENTRE EL TAMANO DE LA
MUESTRA.
8 |x (GENERE UN NUMERO ALEATORIO ENTRE 1,n Y
INCLUSIVE)
9 | LISTADO N CALCULE EL LISTADO INCREMENTANDO SUCESIVAMENTE
VECES EL NUMERO ALEATORIO HASTA COMPLETAR
EL TAMANO DE LA MUESTRA.
10 | OBSERVACIONES. ESCRIBA TODOS LOS COMENTARIOS Y NOTAS
ACLARATORIAS AL LLENADO DE ESTA FORMA,
11 | ELABORO. ANOTAR EL NOMBRE Y FIRMA DE LA PERSONA
QUE LLENE LA FORMA.
13 | RevIso. ANOTAR EL NOMBRE Y FIRMA DE LA PERSONA

QUE REVISA EL ESTUDIO.




m-a-nun.,,

METODOLOGIA PARA LA GENERACION
ﬁQ DE ESTUDIOS DE MERCADO
@’;‘,; INGENIERIA UN.AM.
FOAMA MGEM 15 FECHA
TECNICAS DE MUESTREO I[ Ha‘jﬂ _'”l_aiogi
e

| TAMARO_DF (A POBLACION.._ (N)_ _

TaMASO DE 1A MUESTRA _ (n) 0

[ TECNICA DF MUFSTREQ A UTIHIZAR:
ESTRATIFICADO

e CONGLOMERADQ
MUESTREO ESTRATIFICADO MUESTREO CONGLOMERADO
ESTRATO O  Jwo. DE % DEL No. DE
SEGMENTO ELeM. JtotaL | ME | SECTOR fegy . ACUMWLADO}  NE
. e e R
OBSERVACIONES :

Ko e utidizo ningure téenicn co ruvatnes debido u que. la premueatra (nc'irn que ro e necesanio qnlia.w

ma ercweatas,

ELABORO REVISO




INSTRUCTIVO DE LLENADO

Nof - CONCEPTO DESCRIPCION
FECKA. ANOTAR EL DIA MES ¥ ATO EM ZL QUE ST LLENA LA
FOi
: | Hosa ANOTE EL NUMERO DE HOJAS DEL TOTAL DE HOJAS
N DE LA FORMA.
7 | TAMATO DE LA POBLACION (N} INDIQUE EL TAMANO DE LA POBLACION MANEJADO EN
. LA FORMA 10,
4 | TAMATO DE LA MUESTRA (n) INDIQUE EL TAMATO DE 1A MUESTRA OBTENIDO EN LA
FORAA 11.
6 | ESTRATO O SEGMENTO. ESPESIFIQUE Y DESCRIBA CADA ESTRATO O SEGMENT
E LA FOBLACICN 1.
7 | \UMERC DE ELEVENTOS. DESCRIBA EL NUMERQ DE ELEMENTOS CONTENIDO EN
CADA ESTRATO. N
& | % DE. ToTAL. DIVIDA EL MUMERO DT ELEMENTOS ENTRE EL TAVATO
DE LA FOBLACION n.,
9 | :UMERG DE ENCUESTAS A REALITAR. £ EL FORCENTAJE DIL TOTAL POR L
TAMATO DE LA MUESTRA PARA CADA SEGMENTO.
10 | secror. ESPESIFIQUE CADA SECTCR DE L3 POSLACION nl
COLONIAS, DELEGACIONES, MUNICI 108, "UERLOS,
CIUDADES, ESTADOS
11 | WUMERO DS ELEVENTOS. £
70
12 | ACUMUZADO. 0TEVSA EL VALOR ACUMULADO DEL !UMERO DE
ELEMENTOS.
! CADA VALOR ACUMULADG CHECAR ESTE VALOR
CON EL NUMERC DE ENCUESTAS A REALIZAR,
CUANDO IL VAZOR ACUMULADO SEA MAYOR,EN ESTE
TLEENTOS SECTOF
12 [MUMERO DE INCUESTAS A REALIZAR. | SZiALE £ NUMERO DE
CADA SECTOR.
4 OBSERVACIONES.
] ELARORO.
3 PEViS0. NIOTAR Tn NOYR FIZ“A DI ZA TERSOMA

2 ) FI
QUE REVISA EL ESTUDIO.




METODOLOGIA PARA LA GENERACION
DE ESTUDIOS DE MERCADO
INGENIERIA U.N.AM.

FORMA: MGEM 16 Fi}ﬁ_as.._m
RESULTADOS DE LA MUESTRA HOUA 7. DE L
TAMANO DE LA MUESTRA fn): 0
PREGUNTA | _FAVORABLES | NO FAVORABLES | INDIFERENTES | TOTAL
NUMERO NUMERO % NUMERO NUMERO NUMEROQ
TOTAL

EVALUACION DE LOS RESULTADOS OE LA MUESTRA

PROBABILIDAD DE ACEPTACION

. Numero de favorables
Total

de respuestas

OBSERVACIONES:

. ront fidd .. -
La probedidichd do aceptociin.en eate cuto e o esdizcy vbteninb en la rervestaa,

ELABORO

REVISQ




INSTRUCTIVO DE LLENADO

Noj ' CONCEPTO

DESCRIPCION

ot

~ o

FECHA.
HOJA DE .

PREGUNTA.
FAVORABLES.

NUMERO ¥ PORCENTAJE.

NO FAVORABLES E INDIFERENTES.
TOTAL DE RESPUESTAS.

P

zZ0

ANOTE EL DIA MES Y ARO EN EL QUE SE LLENA LA
FORMA.

ANOTE EL NUMERO DE HOJAS DEL TOTAL DE HOJAS
DE LA FORMA.

ESPECIFIQUE EL NUMERO DE PREGUNTA.

CUENTE EL NUMERO DE RESPUESTAS FAVORABLES Y
OBTENGA SUS PORCENTAJES.

DIVIDA CADA UNO DE ESTOS NUMEROS ENTRE EL NUMER]
TOTAL DE RESPUESTAS DE CADA PREGUNTA Y MULTIPLI
QUE POR CIEN.

CUENTE EL NUMERO DE RESPUESTAS NO FAVORABLES
E INDIFERENTES.

SUME EL NUMERO DE RESPUESTAS FAVORABLES,NO
FAVORABLES E INDIFERENTES PARA CADA PREGUNTA.
EFECTUE EL COCIENTE DE LA SUMA DE RESPUESTAS
FAVORABLES ENTRE LA SUMA DEL TOTAL DE RESPUES-
TAS Y MULTIPLIQUE POR CIEN.

1-p

CALCULE N CON LA PROBABILIDADDE ACEPTACION ?
Y 10S MISMOS VALORES DE E Y 2 UTILIZADOS EN
LA FORMA 10 PARA EL CALCULO DEL TAMARO DE LA
MUESTRA (n)




fdugé METODOLOGIA PARA LA GENERACION
T,
w ’g{ﬁ DE ESTUDIOS DE MERCADO
e INGENIERIA UN.AM.
FORMA MGEM |T MATRIZ DE DATOS FUENTE PLANO F_E;c_H_T__“z_
MERCADOLOGICO GRAL. VALORES A NIVEL NAC. HOJA L DE L
T . 3 | V] SORD 3] IRNEE IE
Sl N 7 e
O /SRS ;1 2095 L4 169,655,120 59,49, .
& B R652 482 2L 30,68 2.6% 13
& X7 .6 4832 22,967,629 107,250 X0
153 29 2.792 469 2,670,416 (0,80 “9
& ) 2,30 4.7 B2 | 25808 2.
& X9 0,29 490 75828 | W&o 1,470
& 5 Bay | wms  |mwmm | w68 |20
& Pl 2,68 793 81,1632 11,592,555 2.523
& p24 X0/l 54 &,73.46 a0 .67
&9 Yz ¥ 2,614 * 4,85 ,7%,9%2 13,272,080 5, 38
] 75 ¢ 23,87 R4 &, 78,2% 770 _ Y836
9l 2% * 23,2 Y& 7,200,465 V428,40 (21,39
2 =35 2240 *4,8% 88, 701,072,
IO SO . < N b/ Y 405 0,012,089
I 1. ‘21,088 r493 97,525,992
% Yl 0,557 A 92,939,255
T /AN O 70 S 1B 173 > S0
S *301 *19.2% P49 . 772.392
OBSERV{}C\ONES Dty eatimslon, ** Conwrm crente = Prdbcto macional + Impuntaciones- Exp.

i
2= Siatere: gt eventut i

i ~Eatirueiin del T4 s ent

de mex. (OD)- (555 /‘39)' /'}fc? G 4 Pm,cr,cunm de ln

o /w"nrm’uc [T0-1

b. de mex, TAEGE|

ELABORO REVISO




INSTRUCTIVO DE LLENADO

No,

* CONCEPTO

DESCRIPCION

s

w

o

FECHA.

HOJA, DE .

PERIODO

INDICES

ORSERVACTONES,

ANOTE EL DIA ~ES Y ASO EV EL QUE SE LLEVA L3
FORMA,

ANOTE EL NUMERO DE HOJAS DEL TOTAL DE HOJAS
DE LA FORMA.

ANOTE LOS INTERVALOS DE TIEMPO QUE AZARCA
EL ESTUDIO INCLUYENDO ANOS ANTERIORES Y
PROYECCIONES.

ANOTE EN LA PARTE SUPERIOR,ACONTINUACION DE
PERIODO EL NOMBRE DE LOS INDICES ECONOMICOS
A UTILIZAR PARA SENERAR SUS PLANOS MERCADOLO~
GICOS,CONSIDERE ALGUNOS INDICES IMPORTANTES
COM0 PIB,PORLACION, INDICE DE PRECIOS,SALARIO
CONSUMO.

ANOTE EL VALOR DE CADA INDICE PARA CADA
PERIODO.

ESCRIBA TODOS LOS COMENTARIOS Y NOTAS
ACLARATORIAS AL LLENADO DE ESTA FORVA.
ANOTAR EL NOMBRE Y FIRMA DE LA PERSONA

QUE LLENE LA FORMA.

ANCOTAR EL NOMBRE Y FIRMA DE LA PERSONA

QUE REVISA EL ESTUDIO.




METODOLOGIA PARA LA GENERACION
DE ESTUDIOS DE MERCADO
INGENIERIA UN.AM.

FORMA MGEM 18 MATRIZ OE DATOS FECHA
[ S/ S T
ESTIMADOS PLANO MERCADOLOGICO GENERAL WOUA L. e
— —— afahSuriSumnmts |
@l | il | B3
% 235 4,470 169,665,120 | 59,495 /.08
8/ 251 4,862 71,304,680 58,511 117
&2 269 4,82 172,567,629 | 53,620 .24
83 229 4,629 74,633,416 33,585 1.85
& 23 4,756 76,292872 7,02 1.69
8 259 4,920 77,938,288 | 36,447 1.73
& 264 4,725 179,563,384 | 25,751 2.3/
& 1t 4,793 81,163,256 20,638 2.86
88 268 4,857 82,734, 464 21,321 2.75
&9 272 4, 865* 84,274,992 21,320 2,71
90 275 48770 185,784,225 | 20,068 2.83
g1 27 4,887 ar.260.4680 | 20.097¢ 2.79
92 283 4,896 188,704,072* | 16,620" 3.32
73 266 4,905 190,117,080 15,188" 3.58
ob 250 £,923%  191,525,992% | 15,8550 3.67
95 293 4,920°  [92,959.256° § 12,608 4.20
96 297 4,926* 194,354,920 | 11,436" 4,57
97 301 4,935° 75,772, 392* 10,332" b.99

© DATOS ESTINADOS

0 TADICE GEAERAL=ITIS/T08)/SALARIO RN
“* CONS. APAR=PR0D. SC. » IATGRTACIDNES -EXSONTACIONES




INSTRUCTIVO DE LLENADO

NO.

* CONCEPTO

DESCRIPCION

FECHA.
HOJA DE, .

PERIODO.

INDICE GENERAL.

NOTA:

ANOTE EL DIA MES Y ANO EN EL QUE SE LLENA LA
FORMA.

ANOTE EL NUMERO DE HOJAS DEL TOTAL DE HOJAS

DE LA FORMA.

ANOTE LOS INTERVALOS DE TIEMPO QUE ABARCA EL
EL ESTUDIO INCLUYENDO ARGS ANTERIORES Y
PROYECCIONES,

PARA LOS DATOS MANEJADOS EN LA FORMA 20
REALICE LAS PROYECCIONES NECESARIAS Y CAMBIE
LOS VALORES CORRIENTES A VALORES CONSTANTES ($)
CON LOS DATOS ANTERIORES CALCULE EL INDICE
GENERAL PARA EL PLANO MERCADOLOGICO GENERAL.

Todos los datos que se utilizan en este formato
deberan de ser a valores constantes.




METODOLOGIA PARA LA GENERACION
DE ESTUDIOS DE MERCADO
INGENIERIA UN.AM.

FORMA: MGEM 19 F-I:Z_C;A—ii o
PLANG MERCADOLOGICO GENERAL HOWA T bE L.
LSS

ol
3000

CONSUMO
APARENTE NACIONAL
MUONES Dt AAES

4 1 + s

INDICE 8 H

-
N4
4

GENERAL . [0

4000

n
-
5000 PiB

Cli

Na!

»uts Of
MUOAES
DE Fises

4800

ONAL

+

ELABORO

REVISO




INSTRUCTIVO DE LLENADO

No] ‘' CONCEPTO DESCRIPCION
1 | recua. ANOTE EL DIA MES Y ANO EN EL QUE SE LLENA LA
FORMA.
2 |wooa__pE_ . ANOTE EL NUMERO DE HOJAS DEL TOTAL DE HOJAS
DE LA FORMA.
3 | PLANO MERCADOLOGICO GENERAL. DE LA MATRIZ DE DATOS ESTIMADOS PARA EL PLANO

CUADRANTE I.
CUADRANTE 1T
CUADRANTE 111
CUADRANTE IV

MERCADOLOGICO GENERAL GRAFIQUE LOS CUATRO

CUADRANTES DEL PLANO,DE LA SIGUIENTE MANERA:

GRAFTQUE EL CONSUMO COMTRA EL PIB

GRAFIQUE EL CONSUMO CONTRA EL INDICE GENERAL.

GRAFIQUE EL ANO CONTRA EL INDICE GENERAL.

GRAFIQUE EL ANO CONTRA EL PIB.

NOTA:DIBUJE LA TENDENCIA DE LOS PUNTOS DE CADA
CUADRANTE.




METODOLOGIA PARA LA GENERACION
DE ESTUDIOS DE MERCADO
INGENIERIA UN.AM.

FORMA: MGEM 20 Fﬂ“ & 9
RELACION DE PROVEEDORES HoJA £ DE Lo
—— ]
No. DESCRIPCION 'ON SOCIAL | TELEFONO DIRECCION
&%
| dwhen y Prirertonn Calgas D54 80 B | Posanto #32 Agcapitgaleo OF

OBSERVACIONES: Lo planta se encuentra en Ledn Guunajucto, en eata dineccidn unicamente. se
enauentra la cumencializedona ced IfF.

ELABORO REViSQ




INSTRUCTIVO DE LLENADO

No| * CONCEPTO DESCRIPCION
1 | FECHA. ANOTE EL DIA MES Y AFl0 EN EL QUE SE LLENA LA
2 | HOJA_____DE m .E, NUMERO DE HOJAS DEL TOTAL DE HOJAS
DE LA FORMA,
3 | ne, NWMERE LOS PROVEEDORES.
4 | DESCRIPCION. ANOTE LAS MARCAS QUE MANEJA CADA PROVEEDOR.
6 ] RAZON SOCIAL. ANOTE LA IDENTIFICACION SCCIAL DE CADA PROVEEDOR.
7 | TELEFONO. ANOTE EL O LOS TELEFONOS DE CADA PROVEEDOR.
8 { DIRECCION. ANOTE LA O LAS DIRECCIONES DE CADA PROVEEDOR.
9 | OBSERVACIONES. ESCRIRA TODOS LOS COMENTARIOS Y NOTAS
MCLARATORIAS AL LLENADO DE ESTA FORMA.
10 | ELABORO. ANOTAR EL NOMBRE Y FIRMA DE LA PERSONA
QUE LLENE LA FORMA.
11 | REVISO. ANOTAR EL NMOMBRE Y FIRMA DE LA PERSONA

QUE REVISA EL ESTUDIO.




b d ]

53

ety

METODOLOGIA PARA LA GENERACION
DE ESTUDIOS DE MERCADO
INGENIERIA U.N.AM.

FORMA: MGEM 21
RELACION DE COMPETENCIA POR PRODUCTO O MARCA

FECH
_L.Q‘.__L
HOJA L DE 2.

—— ——
MARCA RAZON SOCIAL} TELEFONO DIRECCION
Andhea Calgudo &0 5.4, Ficdero W7
Andrea Andreu 4.a. 5 de febreno M35
Andners Calzady Ardnea SA Camnanes #1110
Andnea Andnea S.A. Univeraited K976
Ardnea Calgady Andrea A Pentaun Local KB
Andnea Andnet a.a. Plaga Anagin Local 105
Andrea Calzedy Ancnea A Plaga Galenion 321
fndrea Andren 5.A. Cincutto Céntno Clvico #17
Ardrnea y Primadord Call;a!u 4o SA. Rusanio K32
OBSERVACIONES :
ELABORO REVISO




INSTRUCTIVO DE LLENADO

No| °* CONCEPTO DESCRIPCION

1 |FECHA. ANOTE EL DIA MES Y ARO EN EL QUE SE LLENA LA
FORMA.

2 lwosa__pe . ANOTE EL NUMERC DE HOJAS DEL TOTAL DE HOJAS
DE LA FORMA.

3 bagea. ANOTE LAS MARCAS QUE MANEJAN LAS COMPANTAS QUE
JOFRECEN UN PRODUCTO IGUAL AL SUYO O LA MISMA
MARCA QUE USTED MANEJA.

4 RAZON SOCIAL. ANOTE LA IDENTIFICACION SOCIAL DE CADA UNA DE
tAS COMPATIAS.

5 feerono. JANOTE EL 0 LOS TELEFCNOS DE CADA UNA DE LAS
LOMPATTIAS.

6  DIRECCION. ANOTE LA O LAS DIRECCIONES DE CADA UNA DE LAS
POMPARITAS.,

7 beservaciones. [ESCRIBA TODOS LOS COMENTARIOS Y NOTAS
WCLARATORIAS AL LLENADO DE ESTA FORMA.

8 fLABORO. BNOTAR EL NOMBRE Y FIRMA DE LA PERSONA
huE LLENE LA FORMA.

9  keviso. ANOTAR EL NOMBRE Y FIRMA DE LA PERSONA

[UE REVISA EL ESTUDIO.




METODOLOGIA PARA LA GENERACION
DE ESTUDIOS DE MERCADO
INGENIERIA UN.AM.

FORMA MGEM 21 UBICACION DE LA FECJHA o6 9
COMPETEMCIA POR FRODUCTO O MARCA ' HOJA Z_ OE L.
= =
@ () Zapatenias ANDREA

@ Zapatenias ANDREA cexca o dentro

de un centno comercial

vos

wot®

ELABORO REVISO
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METODOLOGIA PARA LA GENERACION
DE ESTUDIOS DE MERCADO
INGENIERIA UN.AM.

FORMA MGEM 21 UBICACION DE LA FECHA
2, 0, _Z_
COMPETENCIA POR PRODUCTO O MARCA HOJA j__ € i

En el plane ded Didtucto federal se puede chsesvas que fas apateicas ANPREA
exdstentes se encuentian dendae ¢ cesca de algun centre comercal, v que tedas
ellas se encuentran al nonte se €a ceudad.

La dedegacdon latapadapa ccupa ef premer fugar on poblacien fermundita, cod
759,643 mugenes, abaxcands ¢ 15% de a poblacien total de mugenes ded Dastacty
Federad.

No exddte ndnguna zapatorda ANDREA en {a dalegacicn l:atapalapa, pen tarto se --
presenta como un sitic {denco para ubicar una zapateswr ANDREA,

ELABORQ REVISO




METODOLOGIA PARA LA GENERACION
DE ESTUDIOS DE MERCADO

INGENIERIA UN.AM,

FORMA: MGEM 22 e 4
RELACION DE COMPETENCIA GENERICA HOJA 1 DE & _
RAZON SOCIAL | TELEFONG DIRECCION
Mol Worth Mexicana S.A. £ CV. Suckamn #20, Polarco D.F,
Livenpoal Mxico S.A. DECV. 53 Fl0 Parero engSaniaro Encobedo, Polunco DF.
 Chercdona Sibunbia 5.A. 0E C.V. 351088
Albarw (Dicadrex S.A. DECV.0 6574905  Valetal 838 Granjar Mixico C.P.0ND México D.F.
¢l Palacio de Hienms §5500 . Comon #1970 2.2/ Mexico D.F.
Zupctenin Gaby 812138 (A Sn José de Loy Cordror #0
Zaprtenia Aaranco. 5468088  |Av. Revoluciin #1618 Looal # Son Anged Mixica DF.
Vepderia Crintal 677810 (Son Felipe #522,C0l. Sta.Unnula Coop
Vrateria Pechund. 550462 YAnteaga #13 Loml C.San Arged Méxicw D.F.
dopatenia Riviera, 56k 7767 Vv, IKS. Sun #453 Locad 9 féxico DF.
Zapateain Lile S.A. ECV. 543 (88 Yurbnes de Multrata $311 Col. Namante México D.F.
Zoprtenin Bety, lerc. Sta. Cousg feyehmnleo Loc.105-R Meyehulea Mixico
Zpatenia Leo. picken enq. Hempolol Col. Pechesal S Nicolos,
Zapatenia Juanita 56388 Plenc, Mixcvae Loc. 6 ¢ & Col. Mixcoor Mixico D.F.
Soledad fantineg 8680069 Yuorelon #18 Topidego Tlalpen
OBSERVACIONES :

ELABORO

REVISO




INSTRUCTIVO DE LLENADO

No; * CONCEPTO DESCRIPCION

1 [|FECHA. ANOTE EL DIA MES Y AYO EN EL QUE SE LLENA LA
FORMA.

2 Mosa_ DE . ANOTE EL NUMERO DE HOJAS DEL TOTAL DE HOJAS
DE LA FORMA.

3 RAZON SOCIPL. ANOTE LA IDENTIFICACION SOCTAL DE CADA UNA DE LAS

TELEFONO.

DIRECCION.

OBSERVACIONES.

ELABORO.

REV1SO.

coMPANTAS .

ANOTE EL O LOS TELEFONOS DE CADA UNA DE LAS
COMPARIAS.

ANOTE LA O LAS DIRECCIONES DE CADA UNA DE LAS
COMPANIAS.

ESCRIBA TODOS LOS COMENTARIOS Y NOTAS
ACLARATORIAS AL LLENADO DE ESTA FORMA.
ANOTAR EL NOMBRE Y FIRMA DE LA PERSONA

QUE LLENE LA FORMA.

ANOTAR EL NOMBRE Y FIRMA DE LA PERSONA

QUE REVISA EL ESTUDIO.




METODOLOGIA PARA LA GENERACION
DE ESTUDIOS DE MERCADO
INGENIERIA U.N.AM.
FORMA: MGEM 22 I s
RELACION DE COMPETENCIA GENERICA HOJA 2 DE A
RAZON SOCIAL TELEFOND DIRECCION
Varatenia Pituta 6602715 . Revalucish 919 Mincoas Béxizo DF,
Hlbento Liaro Ganpons. 32043 |Gatle 12 #108 Propress Kocial Mixico D.F.
Vantenia da Cugg. 6521907 | Qonegin 135 Cotrena DLF.
in Nigina 677 R ¥ |Mixtoas fewrgorms 8 Lot 14 Copreon Mixico D.F.
uoen Zoptenia Rebeca. USHERR YGernero #7 (d, frociopan,
(alpads Son Come. 56579 % YRoms floreno 97 48 pian Mixico O.F,
Paratenia Seromi. 5086 |PiuSare #f Mexiew D.F.
Broctenios Calpa .0, 52274 |Comepidona ¥ Mexico D.F.
Almcenea Lonen 562 3517 VAnidlo de Cirannlocich 407-A Mixico D.F.
Zapatenian Bacona, 5288 Ynills de Corarmalocitn 104 Loca £,0,E Col Lentro DF.
Zopetenia Anidlo, 76821 31 Wills de Cincummlociin 10/6 Loca Af Lal Lentas D.F.
Zapatenia E1 Mlono 52058 % Wersenon #7% Cal. flovelos Nixico D,
Zapatenia EL Boen Arcon k275t ol Archae.
Zapatenia Lelitt 9202 27 . Hidalpo Eng.Learcdns Valle W2 0. de México
Zopatenin Lo batalldGaly. CRSA.) B2 (9 Ynilln de Cirournalocich 212 Lowal 10
OBSERVACIONES :
ELABORO REVISO




1

METODOLOGIA PARA LA GENERACION

DE ESTUDIOS DE MERCADO
INGENIERIA UN.AM.

FORMA: MGEM 22 ng_”f_a;__i/_
RELACION DE COMPETENCIA GENERICA HOJA I OE L.
RAZON SOCIAL TELEFONQ ODIRECCION
|Zaputenia Santo Dunirgo, b 536769 Vv, Eacuinagu Eag. Jizmrte Santo Bumirgo México D.F.
Voaprtenia JomrofGlonia Flures Gatica nYertiz (2714 Col, Manvante féxico DF.
Sn.dnton y Hadan a5 75 VA Inwnjentes #3637 Noxico .F.
frcoinia E B0 figow 813 Col. Mixeone Néxico DF.
apxctenia EL Argel 55 830 Esquinape #0 Mixico D.F,
Voptenia Ball 54 720  |Cagraro De La thivh 3721 Col. Riv Blanco féxico D.F.
Vapatenia "la Nilapo” 55 %58 L. San Geninims Bixico DF.
Paprtenia Lamdes Conin lenc, Vilda Cogpa Localea §-10
enivn Compon Pensg Calle. 58 #501-C Moxico DF.
Fedipe Cartro Sandoval S De Py #3 Xochimideo féxico DF.
Alracenen EL Sal 5 737 16 Walz. de Tlalpan B35 Maxico DF.
Calyes Vigevano $.4. BEC.. Voadrtorve 1L Col. San dnged Nixicn D.F.
Belem Duringeg 5 % 60 00 Pemibiania 20 (A Col. Mplen féxicn D.F.
Ceaan Zurga. 8035 Naccurtel Velantin Glmy Faniaahy.5 Lote 3 Cogmonn D.F.
Zapatenia Bostor: b4 209 Lerro fe Lan Tores #7 Moxico D.F,

OBSERVACIONES :

ELABORO

REVISO




METODOLOGIA PARA LA GENERACION
DE ESTUDIOS DE MERCADO
INGENIERIA U.N.AM.

FORMA: MGEM 22 FEGRA o
RELACION DE COMPETENCIA GENERICA HOIA % pE L
RAZON SOCIAL TELEFONO DIRECCION

Zapatenia Alicia 5506309 | Anteaga 35 Col. San Angel fiéxico D.F.
Znpertenia Lon Fanchor S8R | Arteogn #8 ferc. S an el Mixico DF,
Zzpatenia Tensa 6823 | Digonl San dntonio Eng. Araigonan Bixico D.F,
Zapatenia Inpenio 5808 | Buanil bg. Horchnan Mixico D.F.
Gy Cdina 7820 | Alaeria G Col. Enilio Carvanga fexico DF.
Zapstenia Menoaca Ciramalacion 9034 Col. Certro
Zaptenia Dimarch 59158 | faunts 2 Local P Col. Tebacalera México D.F.
Zopatenia Contabnica IR 7 | Cadtenc Exg. Aanducto Col. Terapuon,
Camren Del Liaro. Caly. Tulyehuleo Eaq. Deponten. San Lonengo Tegunco
Zapatenia la Expena v, Meevo Ledr 1 Xochimileo

OBSERVACIONES :

ELABORO REVISO




METODOLOGIA PARA LA GENERACION
DE ESTUDIOS DE MERCADO

INGENIERIA U.N.AM.

-
FORMA: MGEM 23 FEC}HA & o
RELACION DE COMPETENCIA ESENCIAL HOJA /_ DE 3

RAZON SOCIAL TELEFONO DIRECCION

Zoputenia La Burata. 68 M 51 |Calle fngulo Mg.61% Lote 5 Col. Sta. Unula Coapa DF.

Zupatenia & Chanizal. 548752 |Anteaga £3 Col. San fingel México DF.

Zupatenia Guytan S&25&  |fusew #1 Col. Xotepingo Pixico DF.

Téerda fle Lo SALD. ST 5503 [Lerdo y Florea Magon Sixico DF.

Adnidin Cradis Caly. Tulyehnleo #5137 Col. San Lorengo Tegunco

Zoputenia La Mixicom Cautituciin #5 Milpa Alta,

Zozrtenia "EL Leneits” Calle Goicken #5 Cal. Lores De Tadierna.

iguel Rechi Sanchez 570 %63 |erc. el Ajusco Lov. 55-56 Col. fjusc foxico DF.

Zuptenis: Alex 585 (785 (Cuedtonnn F0 Eag. Hicalgo fiexico DF.

Zoptenin Kriatal | San Felipe #5322 Santa thvila Cogpa féxico D.F.

e Enpejel Lalle Daloren Ded Riv #83-A Col. Olivar Del Corde DF.

Zuteria Sibva 577438 Verc. Ajusco (Bolaslucnl 53 Péxico D.F.

filda Lira Vagges. 573 5623 frwienza #36 Mixico D.F.

Vapaterin Guacolajara flalpardo Populan |5 22 67 883 Whillo De Cincumaluciin #3173 Eng Unmuny México D.F,

Teniapont 71861 2 Vaguw Cardenas #3 Local G México D.F.

OBSERVACIONES :

ELABORO

REVISO




INSTRUCTIVO DE LLENADO

Noj{ - CONCEPTO DESCRIPCION
1| Fecua. ANOTE EL DIA MES Y ARO EN EL QUE SE LLENA LA
FORMA.
2fwm___DpE . ANOTE EL NUMERO DE HOJAS DEL TOTAL DE HOJAS
DE LA FORYA.
3 | RAZON SOCTAL.

TELEFONO.

DIRECCION.

OBSERVACIONES.

ELABORO.

REVISO.

ANOTE LA IDENTIFICACION SOCIAL DE CADA UNA DE
LAS COMPASTIAS.

ANOTE EL 0 LOS TELEFONOS DE CADA UNA DE LAS
COMPARIAS,

ANOTE LA O LAS DIRECCIONES DE CADA UNA DE LAS
coupaflias.

ESCRIBA TODOS LOS COMENTARIOS Y NOTAS
ACLARATORIAS AL LLENADO DE ESTA FORMA.

ANOTAR EL NOMBRE Y FIRMA DE LA PERSONA

QUE LLENE 1A FORMA.

ANOTAR EL NOMBRE Y FIRMA DE LA PERSONA

QUE REVISA EL ESTUDIO.




METODOLOGIA PARA LA GENERACION

DE ESTUDIOS DE MERCADO
INGENIERIA U.N.AM.

FORMA: MGEM 23 Fi‘i‘:_a; L
RELACION DE COMPETENCIA ESENCIAL . HoJA 2_ pE A
RAZON SQCIAL TELEFONO DIRECCION
Zagatenia! Capulina” 520202 % Wernensn 20 Cal. finelin Mixico D.F.
Deponten flexicarc 1522 5767 Widal Aleocen # Local 1 Péxieo D.F.
BDepntes Kise BB 35S |lipuel Schulty K Looal A Exg. San Come Col. San Refuel DF)
Gilbento Cannigo Cug Pegioa 125 Int. 9 Col. Cortoo Piic D
Depontes Tenon a.a. k287 i 8141 #Pino Col. Centro México D.F.
Zopatenia Mallonca, Yrillo De Circunalaciin 915 Col, Centro.
Fieata Bagan b w2178  [oaregidona %6 Col. Certaw Mexico D.F,
Balpers Zepatenia b2 52 Pencads 35 Tepito Loca. 353 357 Col. el fxico D.F.
Distathuicona Ten Foc 5659 |Cah. D laViga 1808 Mexico DF.
Zopatenia Ontoconpa Calg. Del Huens 8503 Loc.2-€ Cal. Fierta Coopa Mixico DF.
Devia Segura Foatrara Pasidlo 2 Letne € Loe.32 Central Do Abartor Igtapalapa D.F.
Aenopuentin y Seavicios Auciliares |78 B 18 Wixico d.f.
Aopital ABC 2770@ {ur 1% bag. Qservatonio Col, Lo Anirican féxico D.F.
pii) 395 %62 |Refowm y Carpo Pante, atrar Auditonio Soc. féxico d.g.
&L Borsegul SA. B CV. 51213 11 |Baliver 27 Col., Centao féxico D.F.

OBSERVACIONES :

ELABORO

REVISO




o)

METODOLOGIA PARA LA GENERACION

DE ESTUDIOS DE MERCADO
INGENIERIA  UN.AM.

FORMA: MGEM 23 FECHA 4
RELACION DE COMPETENCIA ESENCIAL. Houa 3. DEL_.
RAZON SOCIAL TELEFONO DIRECCION
Zapetenia Mogon. 5738 65 {5 De fayo 812 Col. Tlalpan Néxico D.F.
&L Tocorago San drged 550 /051 |, Revoluciin 1888 Col. San Angel exico DF.
Hopital Anpelea Ded Sedregal 68265 88 |lanino a Sta. Teresa 1055 Col. Henven Do Padienna México D.F.

Horpital Infantil Prisedo 54, de C.V. 5 3% 75

Viardicto Rio Becerra #57 Col. Mepales Mexicu D.F,

Zapatenia &L Faro & 217 Kt lptaplom (272 Mixieo DF.

Vzpatenia €1 Tettn 52248 17 Yowmegictwa 79 Letra K Col, Enilio Carvanga féxico D.F,

Sirh Satsun G 01 [ Jocnirn 630 Local 27 Col. Son Jerenin Pcico DIF.
fora Bebe 5 114053 Rio Tihen 63 Col. Gurnsktor: Séxico D,

v ien Peieg fleca b8 925 Pore De Gruraditar 93 dee A Boxico O,
OBSERVACIONES :

ELABORO

REVISO




.E é METODOLOGIA PARA LA GENERACION
Fﬁ ; DE ESTUDIOS DE MERCADO
'“%,J'c« INGENIERIA UN.AM.
FORMA: MGEM 24 F%‘:PA 7
BIENES COMPLEMENTARIOS HOA L DE L
MARCA CONCEPTO DESCRIPCION MEIEITAiTC-)S CALIDAD
dretron ol l}ul/n de piel en colunes e fedia
Anctret Cintunones ,C(‘:-.,:”m" de pied pona P fdia
drchea Aecencnion ferpsipion diemcr 2 | e | fudia
Andrear fredian e ledia
Andrea Tintan y graras Py Buera

OBSERVACIONES : Lalzodo &0) nw ea fabnicante e eator prodhictos,unicerente. pone au munca,

ELABORO REVISO




INSTRUCTIVO DE LLENADO

Noj - CONCEPTO DESCRIPCION

1 FECHA. ANOTE EL DIA MES Y ANO EN EL QUE SE LLENA LA
FORMA.

2 hosa___DE . ANOTE EL NUMERO DE HOJAS DEL TOTAL DE HOJAS
DE LA FORMA.

3 [MARCA. ANOTE LA MARCA DE CADA UNO DE LOS BIENES COMPLE-
MENTARIOS QUE VAYA A OFRECER.

4 [CONCEPTO. ANOTE EL NOMBRE DE CADA UNO DE LOS BIENES
COMPLEMETARIOS QUE SE VAYAN A OFRECER.

S JPESCRIPCION. ANOTE LAS CARACTERISTICAS DE CADA UNO DE LOS
BIENES COMPLEMENTARTOS.

6 [INTERMEDIARIOS. ANOTE L0S INTERMEDIARIOS DE CADA UNO DE LOS
BIENES COMPLEMENTARIOS.

7 [ALIDAD. ANOTE EL NIVEL DE CALIDAD DE CADA UNO DE LOS
BIENES COMPLEMENTARIOS.

8  |OBSERVACIONES. ESCRIBA TODOS LOS COMENTARIOS Y NOTAS
ACLARATORIAS AL LLENADO DE ESTA FORMA.

[} FLABORO. ANOTAR EL NOMBRE Y FIRMA DE LA PERSONA
QUE LLENE LA FORMA.

10 [REVISO.

ANOTAR EL NOMBRE Y FIRMA DE LA PERSONA
QUE REVISA EL ESTUDIO.




"‘“‘"""'"' METODOLOGIA PARA LA GENERACION
?ﬁ DE ESTUDIOS DE MERCADO
INGENIERIA U.N.A.M.

FORMA: MGEM 25
RELACION DE SERVICIOS COMPLEMENTARIOS

FECHA
HOJA _L. DE L.

MARCA SERVICIOS COMPLEMENTARIOS {INTERMEDIARIOS

CALIDAD GARANTIA

Andrea Serviciv de myonen

Andreca Crbio de moncancia e | flodia !
Andrea Devolucivnea [ —— / ma
Ardnea Ganantin — 3 mesca
Anrea Prunxcisiies I V7
Frelnea Bolia de plirtico [ —— Media

e | fledia

OBSERVACIONES:

ELABORO

REVISO




INSTRUCTIVO DE LLENADO

No] - CONCEPTO DESCRIPCION

1 |FECHA. ANOTE EL DIA MES Y ANO EN EL QUE SE LLENA LA
FORMA.

2 WoA___DE . ANOTE EL NUMERO DE HOJAS DEL TOTAL DE HOUAS
DE LA FOR'A.

3 CA. ANOTE LA MARCA DE CADA UNO DE LOS SERVICIOS
COMPLEMENTARTOS.

4 ERVICIO COMPLEMENTARIO. ANOTE EL TIPO Y DESCRIPCION DEL SERVICIO

‘ COMPLEMENTARIO QUE SE OFRECE.

5 [INTERMEDIARIOS. ANOTE EL INTERMEDIARIO PARA CADA UNO DE LOS
SERVICIOS .

6 [ALIDAD. ANOTE EL NIVEL DE CALIDAD DE CADA UNG DE LOS
[SERVICIOS.

7 EARANPIA. IANOTE EL PERIODO DE TIEMPO PARA EL CUAL LOS
SERVICIOS COMPLEMENTARIOS TIENEN VALIDES,AST
ooMO LAS CONDICIONES Y RESTRICCIONES.

8  pBsErvACIONES. ESCRIBA TODOS LOS COMENTARIOS Y NOTAS
ACLARATORIAS AL LLENADO DE ESTA FORMA.

9  [ELABORO. ANOTAR EL NOMBRE Y FIRMA DE LA PERSONA
IQUE LLENE LA FORMA,

ho REvIso. ANOTAR EL NOMBRE Y FIRMA DE LA PERSONA

IQUE REVISA EL ESTUDIO.




P T
AT e

METODOLOGIA PARA LA GENERACION
DE ESTUDIOS DE MERCADO

Pt e
S e INGENIERIA UN.AM.
FORMA: MGEM 26 FEOA % o
RELACION DE INTERMEDIARIOS HOJA L OF L
TIPO DE TIPO DE MEDIOS DE CALIDAD VOLUMEN
CONCEPTO PUBLICIDAD
P INTERMEDIARIO DISTRIBUCION TRANSPORTE DE SERV. MANEJADO
Zopato Aadnea ce veatin | Detaldli sta Dinector R fedia e | Bajo.
OBSERVACIONES :
———EARRG ————RFYST ]




INSTRUCTIVO DE LLENADO

Nojy * CONCEPTO DESCRIPCION
1| FecHA. ANOTE EL DIA MES Y ARO EN EL QUE SE LLENA LA
PORMA.
2{wooa___pE_ . ANOTE EL NUMERO DE HOJAS DEL TOTAL DE HOJAS
DE LA FORMA.
3 | concerro. ANOTE EL NOMBRE DEL INTERMEDIARIO Y EL PRODUCTO
QUE ESTE MANEJA.
4 | TIPO DE INTERMEDIARIO. ANOTE LAS CARACTERISTICAS DEL INTERMEDIAPIO.
5 | TIPO DE DISTRIBUCION. ANOTE EL O LOS CANALES DE DISTRIBUCION DE SUS
INTERMEDIARIOS.
, 6 | MEDIOS DE TRANSPORTE. ANOTE LOS TIPOS DE TRANSPORTE QUE LIGARAN AL
INTERMEDIARIO.
7 | CALIDAD DEL SERVICIO. ANOTE EL NIVEL DE CALIDAD EN EL SERVICIO QUE
OFRECE EL INTERMEDIARIO.
8 | PUBLICIDAD. ANOTE LOS MEDIOS POR LOS QUE EL INTERMEDIARIO
DA A CONOCER EL PRODUCTO.
9 | VOLUMEN MANEJADO. ANOTE EL VOLUMEN DE PRODUCTO MANEJADO POR EL’
INTERMEDIARIO.
10 | OBSERVACIONES. ESCRIBA TODOS LOS COMENTARIOS Y NOTAS
ACLARATORIAS AL LLENADO DE ESTA FORMA.
11 { ELABORO. ANOTAR EL NOMBRE Y FIRMA DE LA PERSONA
QUE LLENE LA FORMA.
12 | REVISO. ANOTAR EL NOMBRE Y FIRMA DE LA PERSONA

QUE REVISA EL ESTUDIO.




METODOLOGIA PARA LA GENERACION
DE ESTUDIOS DE MERCADO
INGENIERIA U.N.AM,

FECHA

: 1
FORMA: MG EM 2 306
DISENO DE LA ENCUESTA PARA EL PROTOTIPO HOJA L_ DE 2

SALUDO DE CORTESIA: Juenas fardes,me pespife unos minutos de av_efenciin

INTRODUCCION fescanoa tenen su_opinidn sohre el cclzady pera dama

AGRADECIMIENTO ANTICIPADO c2arlesenus_su_vniridn 4 caseacmoy pudeq sexvisic

PERFIL DEL ENCUESTADO:

INSTRUCTIVO DE LLENADO: 4 conténuacién cncontraad una aeric de precuntas zobne.
Juston colores y preciva de zapatos,en algunan preguntos
usted podné marcan mda. de una nespuesta,cn otras tendrd
que eacozen entae dva ipcienea,

CUERPO DE LA ENCUESTA

No. PREGUNTA

! ¢Convce la linea de zapatos ANDREA?
57 #
2 "g;ee usted que ;5 calidad y el preciv de va gapatoa ANDREA aon aatiafactonioal

3 Le gusta el reavicio que e dan en laa zepatenias ANDEA?
57 ? w0 § gap

NOMBRE DEL ENCUESTADOR:

OBSERVACIONES :

ELABORO REVISO




INSTRUCTIVO DE LLENADO

No] ° CONCEPTO DESCRIPCION
1 | FeCHa. ANOTE EL DIA MES Y ANQ EN EL QUE SE LLENA LA
FORMA.
2 |Hooa_ _ DE . ANOTE EL NUMERO DE HOJAS DEL TOTAL DE HOJAS
DE LA LORMA. .
3 |SALUDO DE CORTESIA. ENUNCIE EL SALUDO DE FORMA BREVE Y SENSILLA.
4 | INTRODUCCION. PRESENTE LOS OBJETIVOS Y ALCANCES DE LA ENCUESTA.
5 ) AGRADESIMIENTO ANTICIPADO. MENCIONE SU AGRADESIMIENTO POR LA ATENCION
PRESTADA.
6 |PERFIL DEL ENCUESTADO. ANOTE LOS DATOS GENERALES DEL ENCUESTADO.
7 |INSTRUCTIVO DE LLENADO. HAGA UNA DESCRIPCION BREVE DE LA FORMA DE LLENAR
’ LA ENCUESTA.
8 |CUERPO DE LA ENCUESTA. ESCRIBA LAS PREGUNTAS ANOTANDO TODAS LAS OPCIONES
POSTBLES DE RESPUESTA.NUMERE CADA UNA DE LAS
PREGUNTAS .
9 |NOMERE DEL ENCUESTADOR. ANOTE EL NOMBRE DE LA PERSONA QUE APLICA LA
ENCUESTA.
10 |OBSERVACIONES. ESCRIBA TODOS LOS COMENTARIOS Y NOTAS
ACLARATORIAS AL LLENADQ DE ESTA FORMA.
11 ELABORO. ANOTAR EL NOMBRE Y FIRMA DE LA PERSONA
QUE LLENE LA FORMA.
12 [REVISO. ANOTAR EL NOMBRE Y FIRMA DE LA PERSONA

QUE REVISA EL ESTUDIO.




METODOLOGIA. PARA LA GENERACION
DE ESTUDIOS DE MERCADO
INGENIERIA UN.AM.

F FECHA
ORMA  MGEM 27 3.
DISERO DE LA ENCUESTA PARA EL PROTOTIPO HOJA £ DE 2

(-3

4 ;€248 uated aatisfecko con la linea de calgadu ANIREA?
51 a0
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METODOLOGIA PARA LA GENERACION
DE ESTUDIOS DE MERCADO
INGENIERIA U.N.AM.

FORMA: MGEM 28

EVALUACION DE LA ENCUESTA DEL PROTOTIPO

FVALUACION POR_CONTENIDO DE LA PRE

ALGORITMO DE CALIFICACION DE RESPUESTAS

ESP NO_FAVORABLE

SP_INDIFERENTE

< ' o W
'Zz; g «|g (g)z gl E gg 55 E RESP FAVORABLE

w ol 3 @
THEHEEEHERHEEEE
r | ox x | x g 0 20 CONTESTO
2 X st w0 M0 CONTESTO
3 X ./ St N0 CONTESTO
L 5t /] A0 CONTESTO




INSTRUCTIVO DE LLENADO

Noj - CONCEPTO DESCRIPCION

1 | FECHA. ANOTE EL DIA MES Y ANO EN EL QUE SE LLENA LA
RHA.

2 | HoJA, DE . i‘ﬁm EL NUMERO DE HOJAS DEL TOTAL DE HOJAS

PREGUNTA.

4P"5,40°S Y FRECUENCIA DE COMPRA
ALGORITMO DE CALIFICACION DE
RESPUESTAS.

OBSERVACIONES.

ELABORO.

REVISO.

DE LA FORMA.

ANOTE EL NUMERO DE LA PREGUNTA A EVALUAR.
SENALE LOS CONCEPTOS QUE ABARQUE CADA PREGUNTA.
‘TODOS LOS CONCEPTOS DEBERAN DE EVALUARSE POR
LO MENOS UNA VEZ.

CLASIFIQUE CADA UNA DE LAS PQSIBLES RESPUESTAS
A LAS PREGUNTAS,EN FAVORABLES,NO FAVORABLES E
INDIFERENTES.

ESCRIBA TODOS LOS COMENTARIOS Y NOTAS
ACLARATORIAS AL LLENADO DE ESTA FORMA.

ANOTAR EL NOMBRE Y FIRMA DE LA PERSONA

QUE LLENE LA FORMA.

ANOTAR EL NOMBRE Y FIRMA DE LA PERSONA

QUE REVISA EL ESTUDIO.




METODOLOGIA PARA LA GENERACION

DE ESTUDIOS DE MERCADO

INGENIERIA UN.AM.

. FECHA
FORMA: MGEM 29 T
RESULTADOS DEL PROTOTIPO HOJA L DE [

TAMANO DE LA MUESTRA (n):
PREGUNTA FAVORABLES | NO FAVORABLES| INDIFERENTES TOTAL
NUMERO NUMEROY % NUMERO NUMERO NUMERO
/ 20 2.5 60 80 160
2 2 1.8 100 vd 160
2 6 3.75 2 152 160
4 2 1.25 4 154 160
TOTAL 3 640

EVALUACION DE LOS RESULTADOS DE LA MUESTRA

PROBABILIDAD DE ACEPTACION

. Humero de fovorgbies

Total de respuestas

e 200 (6057 048l 952

OBSERVACIONES :

* la probabilictd de areptaciinen eate caro s ef reaudtuddy dbterics en lu premeeatra.

ELABORO

REVISO




INSTRUCTIVO DE LLENADO

No| - CONCEPTO

DESCRIPCION

[ I ETCR ]

FECHA.

HOJA, DE, .

PREGUNTA,
FAVORABLES.

NUMERO ¥ PORCENTAJE.

NO FAVORABLES E INDIFERENTES.
TOTAL DE RESPUESTAS.

3

ANOTE FL DIA MES Y ANO EN EL QUE SE LLENA LA
FORMA.

ANOTE EL NUMERO DE HOJAS DEL TOTAL DE HOJAS
DE LA FORMA.

ESPECIFIQUE EL NUMERO DE PREGUNTA.

CUENTE EL NUMERO DE RESPUESTAS FAVORABLES Y
ORTENGA SUS PORCENTAJES.

DIVIDA CADA UNO DE ESTOS NUMEROS ENTRE EL NUMERQ
TOTAL DE RESPUESTAS DE CADA PREGUNTA Y MULTIPLIA
QUE POR CIEN.

CUENTE EL NUMERO DE RESPUESTAS NO FAVORABLES
E INDIFERENTES.

SUME EL NUMERO DE RESPUESTAS FAVORARLES,NO
FAVORABLES E INDIFERENTES PARA CADA PREGUNTA.
EFECTUE EL COCIENTE DE LA SUMA DE RESPUESTAS
FAVORABLES ENTRE LA SUMA DEL TOTAL DE RESPUES-~
TAS Y MULTIPLIQUE POR CIEN.

1-p

CALCULE N CON LA PROBABILIDADDE ACEPTACION E
Y L0S MISMOS VALORES DE E Y 7 UTILIZADOS EN

LA FORMA 10 PARA EL CALCULO DEL TAMARO DE LA
MUESTRA (n)




INSTRUCTIVO DE LLENADO

Noj - CONCEPTO DESCRIPCION

t  |FECHA. ANOTE EL DIA MES Y ANO EN EL QUE SE LLENA LA
FORMA.

2 |noda DE . ANOTE EL NUMERO DE HOJAS DEL TOTAL DE HOJAS
DE LA FORMA.

3 |PREGUNTA. ESPECIFIQUE EL NUMERO DE PREGUNTA.

4 |FAVORABLES. CUENTE EL NUMERO DE RESPUESTAS FAVORABLES Y
OBTENGA SUS PORCENTAJES.

5 |NUMERC Y PORCENTAJE. DIVIDA CADA UNO DE ESTOS NUMEROS ENTRE EL NUMERQ
TOTAL DE RESPUESTAS DE CADA PREGUNTA Y MULTIPLI
QUE POR CIEN.

6 |NO FAVORABLES E INDIFERENTES. CUENTE EL NUMERO DE RESPUESTAS NO FAVORABLES
£ INDIFERENTES.

7 |TOTAL DE RESPUESTAS. SUME EL NUMERO DE RESFUESTAS FAVORABLES,NO
FAVORABLES £ INDIFERENTES PARA CADA PREGUNTA.

3 }4 EFECTUE EL COCIENTE DE LA SUMA DE RESPUESTAS
FAVORABLES ENTRE LA SUMA DEL TOTAL DE RESPUES-
TAS Y MULTIPLIQUE POR CIEN.

9 1o 1-p

10 | CALCULE N CON LA PROBABILIDADDE ACEPTACION ¥

Y LOS MISMOS VALORES DE £ ¥ Z UTILIZADOS EN
LA FORMA 10 PARA EL CALCULO DEL TAMASO DE LA
MUESTRA (n)
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s METODOLOGIA PARA LA GENERACION
% ’flﬁ DE ESTUDIOS DE MERCADO
P hE
e INGENIERIA UN.AM.
. FECHA
FORMA: MGEM 27 8IS 3,05, 90
DISERO DE LA ENCUESTA PARA EL PROTOTIPO HOJA L. DE 2.

SALUDO DE CORTESIA: . Bucnas fandea,me penmide yro: minufos ds sy giencion

INTRODUGCCION Desrcamos tener au opinidn svlae el calsado peng damg

AGRADECIMIENTO  ANTICIPADO:

PERFIL DEL ENCUESTADO:

INSTRUCTIVO DE LLENADO: A continugcion encuntrasd una aeric de preguntea sobne
puatos colores ¢ precios de gapatoa,en algunea preguntas
usted poded runcer mas de una aeapueate,en vtras tendrd
que eacoger enfre doa opciones.

- CUERPO DE LA ENCUESTA

No. PREGUNTA
4 ¢ Encontad el modelo que Suscata ?
S A0
2 ¢ 5&\[(& usted a;xmtumcnn el seavicio que reaibe ?
3 ;Convee las gapatenias ANDREA?
<o Fap 0

NOMBRE DEL ENCUESTADOR:

OBSERVACIONES :

ELABORO REVISO




INSTRUCTIVO DE LLENADO

No| ° CONCEPTO DESCRIPCION
1 FECHA. ANOTE EL DIA MES Y AfO EN EL QUE SE LLENA LA
FORMA.
2 |HoJA____DE__ . ANOTE EL NUMERO DE HOJAS DEL TOTAL DE HOJAS
DE LA FORMA. ,
3 | SALUDO DE CORTESIA. EVUNCIE EL SALUDO DE FORMA BREVE Y SENSILLA.
4 | INTRODUCCTION. PRESENTE 10S OBJETIVOS Y ALCANCES DE LA ENCUESTA.
S {AGRADESIMIENTO ANTICIPADD. MENCIONE SU AGRADESIMIENTO POR LA ATENCION
FRESTADA.
& PERFIL DEL ENCUESTADO. KNOTE LOS DATOS GEWERALES DEL ENCUESTADO.
7 |INSTRUCTIVO DE LLENADQ. HAGA UMA DESCRIPCION BREVE DE LA FORYA DE LLENAR
LA ERCUESTA.
8 (CUERIO DE LA ENCUESTA. ESCRIBA LAS PREGUNWTAS ANOTANDO TODAS LAS OPCIONES
POSIBLES DE RESPUESTA.NIMERE CADA UNA DE LAS
PREGUNTAS.
9 INOMBRE DEL ENCUESTADOR. ANOTE EL NOMBRE DE LA DERSONA QUE APLICA LA
ENCUESTA.
10 |OBSERVACIGNES. ESCRIBA TODOS LOS COMENTARIOS Y WOTAS
ACLARATORIAS Al LLENADO DE ESTA FORMA.
11 ELABORO. ANCTAR EL NOMORE Y FIRMA DE LA PERSONA
QUE LLENE LA FORMA.
12 REVISO. ANQTAR EL NOMBRE Y FIRMA DE LA PERSONA

QUE REVISA EL ESTUDIO.




e o METODOLOGIA PARA LA GENERACION
4 DE ESTUDIOS DE MERCADO
INGENIERIA U.N.A.M.

FORMA MGEM 27 BIS
DISENO DE LA ENCUESTA PARA EL PROTOTIPO

4 C'JL exiastiera una ;a%tenia ANDREA en entd gona,comprania usted en ella?

5 Vive, trabaja v vi de paro por esta zona?
N ! d

[ ¢Frecuenta eata gona?
31 A0

7 "Cuam{u compra gapatoa,doa compra ponque le gustanon en el momento o espera
./sl_;atu que loa nec%ta.’

& | ;Como acoatumbra pagan aua zapatoa?

7 A DE CROLTT
PERSOMLES

A 170

EX ABONOS




"»«X};i,; METODOLOGIA PARA LA GENERACION
FE ’Qﬁ DE ESTUDIOS DE MERCADO
ool
Pl ey INGENIERIA UN.A.M.
FORMA: MGEM 28 BIS 108, o
EVALUAGION DE LA ENGUESTA OEL PROTOTIPO IL W
EVALUACION _POR_CONTENIDO DE_LA PREGUNTA ALGORITMO DE CALIFICACION DE RESPUESTAS
ElEB <lole.lel Lz Bg 2 [ FAVORRBLE TNG_ FAVORABLE FESP INDIFERENTE |
2 (33 S 3 Q 5 38 Ug =
ARIEIRAHE HEER
flx X |x X ) st A0 CONTESTO
2 X X |x 0 st 40 CONTESTO
3(x |x x| X 74 : o 40 CONTESTO
X {x x x|l xlx]x st w0 0 CONTESTO
5 X X st ) #0 CONTESTO
6 X X st ] 0 CONTESTO
7 x lxjx \LE GUSTO EN EN PO, | ESPERA AASTA AESE. | #O CONTESTO
L 1 [ —e)

[ — |




INSTRUCTIVO DE LLENADO

Noj - CONCEPTO DESCRIPCION

1 ] FECHA. ANOTE EL DIA MES Y Aflo EN EL QUE SE LLENA LA
FORMA. .

2 JHOJA DE, . ANQTE EL NUMERO DE HOJAS DEL TOTAL DE HOJAS
DE LA FORMA.

3 | PREGUNTA. ANCTE EL NUMERO DE LA PREGUNTA A EVALUAR.

4 {4P°S,40°S Y FRECUENCIA DE COMPRA| SEFNALE LOS CONCEPTOS QUE ABARQUE CADA PREGUNTA.
TODOS LOS CONCEPTOS DEBERAN DE EVALUARSE POR
LO MENOS UNA VEZ.

6 {ALGORITMO DE CALIFICACION DE CLASIFIQUE CADA UNA DE LAS POSIBLES RESPUESTAS

RESPUESTAS. A LAS PREGUNTAS,EN FAVORABLES,NQ FAVORABLES E

INDIFERENTES.

7 | OBSERVACIONES. ESCRIBA TODOS LOS COMENTARIOS Y NOTAS
ACLARATORIAS AL LLENADO DE ESTA FORMA.

8 : | ELABORO. ANCOTAR EL NOMBRE Y FIPMA DE LA PERSONA
QUE LLENE LA FORMA.

9 - |REVISO. ANOTAR EL NOMERE Y FIRMA DE LA PERSONA

QUE REVISA EL ESTUDIO.




ShE

Joi

METODOLOGIA PARA LA GENERACION
DE ESTUDIOS DE MERCADO
INGENIERIA U.N.AM.

AR
FORMA: MGEM 28  BIS 306, gt
EVALUACION DE LA ENCUESTA DEL PROTOTIPO II HOUA 2 DE 2

EVALUACION _POR_CONTENIDO DE LA

ALGORITMO DE CALIFICACION DE RESPUESTAS

gl E <l e g E o[g&| 'gg Sg 2 [FESP FAVORABLE __JRESP NO FAVORABLE JRESP INDIFERENTE |
a3 8153 E IR EIRS

AEHHE HEEHEEE

8 X x|x j« EFELTIV. § TARGETA (CHEQUES CREDITO | MO SABE




METODOLOGIA PARA LA GENERACION

DE ESTUDIOS DE MERCADO

INGENIERIA UN.AM.

FORMA: MGEM 29 BIS
RESULTADOS OE EL PROTOTIPO I

FECHA
I T R/
HOJA L_ DE _L_

TAMARNO DE LA MUESTRA (n):

PREGUNTA FAVORABLES | NO FAVORABLES| INDIFERENTES TOTAL
NUMERO NUMERO % NUMERO NUMERO NUMERO
1 60 3.5 58 a2 160
2 10 6,25 92 a2 160
3 20 12.5 3 V. . mn 160
a 74 46.25 17 69 160
5 89 55.63 66 5 160
6 98 61.25 56 6 160
7 112 70.00 44 4 160
8 49 30.63 97 14 160
TOTAL 512 1,280

EVALUACION DE LOS RESULTADOS DE LA MUESTRA

PROBABILIDAD DE ACEPTACION

p: Numero de favorables

Total de respuestas

i 512
P77 =

N:2DQ
El

(1.685)(.4)(.6) = 65
L

N =

OBSERVACIONES .

ELABORO

REVISO




INSTRUCTIVO DE LLENADO

No| ° CONCEPTO

DESCRIPCION

FECHA.

fHo3a___DE

PREGUNTA.
FAVORABLES.

NUMERQ ¥ PORCENTAIJE.

NO FAVORABLES: E INDIFERENTES.
TOTAL DE RESPUESTAS.

B

=]

ANOTE EL DIA MES Y ANO EN EL QUE SE LLENA LA
FORMA, :
ANOTE EL NUMERO DE HOJAS DEL TOTAL DE HOJAS

DE LA FORMA.

ESPECIFIQUE EL NUMERO DE PREGUNTA.

CUENTE EL NUMERO DE RESPUESTAS FAVORABLES Y
ORTENGA SUS PORCENTAJES.

DIVIDA CADA UNO DE ESTOS NUMEROS ENTRE EL NUMER(]
TOTAL DE RESPUESTAS DE CADA PREGUNTA Y MULTIPLIA
QUE POR CIEN.

CUENTE EL NUMERO DE RESPUESTAS NO FAVORABLES
£ INDIFERENTES.

SUME EL NUMERO DE RESPUESTAS FAVORABLES,NO
FAVORABLES E INDIFERENTES PARA CADA PREGUNTA.
EFECTUE EL COCIENTE DE LA SUMA DE RESPUESTAS
FAVORABLES ENTRE LA SUMA DEL TOTAL DE RESPUES-
TAS Y MULTIPLIQUE POR CIEN.

1-p

CALCULE M CON LA PROBABILIDADDE ACEPTACION P
Y 10S MISMOS VALORES DE E Y Z UTILIZADOS EN
LA FORMA 10 PARA EL CALCULO DEL TAMARO DE LA
MUESTRA (n)
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R METODOLOGIA PARA LA GENERACION
DE ESTUDIOS DE MERCADO
INGENIERIA U.N.AM.

FORMA:MGEM 30 MATRIZ DE DATOS ESTIMADOS FE?HA o o
PLANO MERCADOLOGICO PROPIO HOMA L DE 2.
i e syt iz, 1 LU0 o, A L é"ﬁf(’@{’
entne fire
Q0 IR-Hvst L 138,16 o %7 lso.t00 20
& [2:4 %3?:‘"' - 133,29 : 9,90.2i6  |55.501 )2, 45
& 2,663,054 1,595,57% 9.515,9% _|53,60 2.62
& 12,119,859 1,265,13 9,653, 30 133,58 3.9
& 2,29, & 1,306, 9,800,973 {72l 3.6
& 2,465,135 ,37,333 9,930,443 |47 3.72
& 2,123,860 1,310,457 10,050,463 25,751 5.07
2, 58,073 1,310,451 10,162,046 10,68 6.7
& 2,357,988 1,390,188 10,263,275 21,321 6.10°
& 2,527,595 ° 1,359,356 © 10,3537 121,30 6.16 -
Fd 3050,932 1,306,086 7 0,435,651 \o,m¢ 62"
g .55, 216 LT2N5F 10513,%: 007 6.9
2 2,593,071 ° 1,778,200 10,579,463 |6.60 7R
7 2,516,707 1,353,620 ¢ 10,635,814 15, (&% &,
[ 2,508,602 /388,650 ¢ 10,6%,09 V3,855 9.5




INSTRUCTIVO DE LLENADO

INDICE GENERAL.

NOTA:

Nol - CONCEPTO DESCRIPCION
1 | Fecha. ANOTE EL DIA MES Y ANO EN EL QUE SE LLENA LA
FORMA,
2 | HoJA DE . ANOTE EL NUMERO DE HOJAS DEL TOTAL DE HOJAS .
' DE LA FORMA.
3 | PERIODO. ANOTE LOS INTERVALOS DE_TIEMPO QUE ABARCA EL
EL ESTUDIO INCLUYENDO ANOS ANTERIORES Y
PROYECCIONES. .
4 PARA LOS DATOS MANEJADOS EN LA FORMA 30
REALICE LAS PROYECCIONES NECESARIAS Y CAMBIE
LOS VALORES CORRIENTES A VALORES CONSTANTES ($)
5 * CON LOS DATOS ANTERIORES CALCULE EL INDICE

GENERAL PARA EL PLANO MERCADOLOGICO GENERAL.

Todos los datos que se utilizan en este formato
deberan de ser a. valores constantes. :




METODOLOGIA PARA LA GENERACION
DE ESTUDIOS DE MERCADO

INGENIERIA U.N.AM.

FORMA: MGEM 30 MATRIZ DE DATOS ESTIMADOS
PLANO MERCADOLOGICO PROPIO

FECHA
3

@ 9

HOJA 2_ OE 2

%5 2,511,139 * 1,353,30* 0.77.27% 2608 /028"
% 250177 * 137,89 * w808 s lup-
7 252,32 4@, " 10,8655 032" .50 "

3/Progeccion de. la poblacion de México  4/Banco Macioral de

ico

OBSERVACIONES: « p1,y entimdon, 1/ Ven anexa 2lfiatems de cuentan raciarolen

ELABORO

REVISO




METODOLOGIA PARA LA GENERACION
DE ESTUDIOS DE MERCADO
INGENIERIA U.N.AM,

ANEXO FECHA
2, __eﬁ

FORMA MGEM 30 HoJA L DE

_ CQ/» Cossure P 5'7 ’((]j[/f}j‘[ axsm | s |angro
w (PR - | P e |2
& 55 3 2.5 .56 13.057 20,{65-‘ 65 3,08  |n¢7
& 21 % 8.5 3.656 15402 2,67 gl 3,67 2,22
& 25 k3 .2 3.0 156 oz & 3,24 >, 653
& 22 ¥ &4 B8 4.8 23,506 5 39 B
& 2% 7 &.05 7.0 50| 2t G 352 ey
& 9 E [N L./ 7.75 |72 N 306 ks
& X5 7 %05 82,62 7.0 |07 69 3,53/ 2,43
& F/ 3 @t .60 16.6'0 6,6i6 63 3,59 2,3:E
& K57 7 .16 42.63° 7.08 N7 ar A5 3,657 2,37
& 72 3 w0508 Jaser Y gase Zew 68 Laas o
< 75 3 5.0 g5 18.575 1 2¢,006" L5 13769 2,451
I 7 3 w6558 Ve a0 G0 fs0 245
@ 25 39 0.7 Vigse  119.933% | m.550 * Nonill BX.0d 2.5
F3 E b m% g o (3,280 G0 |39 2,518
% 20 ¥ 113.00  |48.633 | 043" |32,06° 67 13,90 2,50
% 25 b 27 w03t |67 |32, 63" 3,97 2,511
3 7" 7 115.83 9.807 2.9 133,468 L2 4,000 2,513
7 o 7* 7. R VIl OB bR AY Lo 2,54

© TS ESTIMIS ATE: (1) LIATES
= IAT0S &N MILIOKES DE THES (2) TROWELIOES 0F 1A BLLION &8 (EXE

ELABORO REVISO




METODOLOGIA PARA LA GENERACION
DE ESTUDIOS DE MERCADO
INGENIERIA UN.AM.

FORMA MGEM 3I FECHA
————
PLANO MERCADOLOGICO PROPIO HOJA . DE —
R ——
p———— —— ——— —
rCONSIMO
APARENTE OF

HLLOMES e Maats &
<4 .

INDICE WO 1200 1300 1At Pl
GENERAL ° oF

LONES
o pesos

aANO

ELABORO REVISO




METODOLOGIA PARA LA GENERACION
DE ESTUDIOS DE MERCADO

INGENIERIA UN.AM.

FECHA
FORMA: MG EM 32 3,06, 9
SEGMENTACION DEL MERCADO HOJA L DE .L
POBLACION (053,365
CONSUMO 2,455,354

VARIABLE DEL RESTRICCION  DEL % DE INTERES DE

SEGMENTO SEGMENTO LA VARWABLE DEL SEGMENTO
GEOGRAFICA 10,513,365 1008
SEXO 5,334,656 5%
FISICA

[2-64 aﬁuz'&o'j 9 i
687,670
0TROS Mujeres entre 12 7 64 afics, que 15 %
viven en fa def, Iztapafapa

0TROS
PROBABILIDAD
DE ACEPTACION 0192 1.9%
FRECUENCIA DE
CONSUMO 64
DEMANDA D! 0090 .64 )1687,670)= 8,450 PARES AL A0
POTENCIAL
OBSERVACIONES:

ELABORO

REVISO




INSTRUCTIVO DE LLENADO

No,

* CONCEPTO

DESCRIPCION

Bow

o um

FECHA.
HOJA DE

POBLACION.
CONSMO.

GEOGRAFICA.
SEXO0.

FISICA.

QTROS.

PROBABILIDAD DE ACEPTACION.
FRECUENCIA DE COMPRA.

DEMANDA POTENCIAL.

OBSERVACIONES.
ELABORO.

REVISO.

ANOTE EL DIA MES Y ANO EN EL QUE SE LLENA LA
FORMA.

ANOTE EL NUMERO DE HOUAS DEL TOTAL DE HOJAS

DE LA FORMA.

ANOTE LA POBLACION DEL AREA DE INTERES.

ANOTE EL CONSUMO ESTIMADO O REAL QUE CORRESPO-
NDA AL AREA DE INTERES.

ANOTE LA POBLACTON DEL APEA DE INTERES.

DE LA POBLACION TOTAL OBTENGA EL NUMERO DE
PERSONAS DEL SEXO DE INTERESY CALCULE EL
PORCENTAJE RESPECTO A LA POBLACION TOTAL.

DE LA POBLACION ANTERIOR{SEXO)OBTENGA EL NUMERO
DE PERSONAS QUE REUNAN LAS CARACTERISTICAS
FISICAS DE INTERES Y CALCULE EL POCENTAJE CON
RESPECTO A LA POBLACION ANTERIOR (SEXO)

DE TA POHLACION ANTERTOR (FISICA) OBTENGA EL
NUMERO DE PERSONAS QUE CUMPLAN OTRA CARACTERIS-
TICA NESESARIA Y CALCULE EL POCENTAJE RESPECTO
A LA POBLACION ANTERIOR (FISICA)

ANOTE LA PROBABILIDAD DE ACEPTACION OBTENIDA
COMO RESULTADO DE LA ENCUESTA DEL PROTOTIPO.
ANOTE LA FRECUENCIA DE COMPRA OBTENIDA DEL
ANALISIS DE LA MATRIZ DE DATOS ESTIMADOS.
CALCULE LA DEMANDA POTENCIAL MULTIPLICANDO EL
NUMERO DE PERSONAS RESULTADO DE LA SEGMENTACION
POR LA PROBABILIDAD DE ACEPTACION Y POR LA
FRECUENCIA DE COMPRA.

ESCRIRA TODOS LOS COMENTARIOS Y NOTAS
ACLARATORIAS AL LLENADO DE ESTA FORMA.

ANOTAR EL NOMBRE Y FIRMA DE LA PERSONA

QUE LLENE LA FORMA.

ANOTAR EL NOMBRE Y FIRMA DE LA PERSONA

QUE REVISA EL ESTUDIO.




METODOLOGIA PARA LA GENERACION
DE ESTUDIOS DE MERCADO
INGENIERIA UN.AM.

FECHA
.- S /A
HOJA L_ DE 2

FORMA MGEM 33
RESUMEN DIRECTIVO

Se aealizo un eatudiv de mencadu,con lo finalidad de convcen la prvbabilidad de
aceptaciin que tiene el eatablecimiento de una ;’a ateria eapecialigada en comercia-
{izan japato pana dama de celidad media,manca ANIREA,eni come el analiais de da de-
manda presente con au proyeccidn a futuno, tomando en cuenta [uA/)A(Act‘.palu indica-
dorea econimicos 5ue afectan a eate aecton de mescado,aal come la manena en la que
impacta en eate ultimg la instalacién de un nuevo competidos.

Por ultimo se nealigs un andlinis de [oﬁﬂgublu luganes dunde aeria factible

eatablecer una diatalbuidora de La manca A¥

LOS RESULTADOS DEL ESTUDIO FUERON LOS SIGUIENTES:

DEFINICION DEL OBJETIVD:Crean un cancl de distaibucién de calzadu de vestia marca
AYDREA en el Dintnito Fedenal, pana cubnin das necesidades
de caljadv en mujenes entre (2 ¢ Gk afor de edud.Cubriens
do el G./5% de Lo vferta de caliade para 7994,

RECURSOS: Se cuenta con doa suficienten necursor financiervs pasa emprendes el ne~
gocio.bl aesto de {os necunava depende en gran medida ded arpecto flaan-
cieno,pon lv que cuando ae neguieaa ae podra contar con elloa.

PETAS GENERALES:Conneguin creditos,local y pestonal para comengas a dar seaviciv

en . meaes.

ESTRATIGIA GEMERAL: Inatalan un ertablecimients confontable ¢ ain excesv de lugva
pasa que el cliente aienta un ambiente condial y de cun[in&;a
¢ ademar prestando Loa seavicios, tanto de variedad de modelos

. como de facilidad de pago mediante la aceptaciion de tanjetas

A de cneditu.

AERCADD POTEMCIAL :Mujenes entne 12 y 64 afutjque representan el 73.6 % de la pob-

lacion femenina en el diataito federal,




E

S3i5 METODOLOGIA PARA LA GENERACION
’,flﬁ DE ESTUDIOS DE MERCADO
P £a
N "C‘:.'l

¥,
B2, e
PR INGENIERIA UN.AM.
FECHA
FORMA  MGEM 33 3 0o
RESUMEN DIRECTIVO HOJA 2 DE 2.

DETEPMINACION DE LAS CUATRO P'a;

PRODUCTO: Zapato de. veatin de calidad entne fina maaca ANDREA.
PRELI0:Entne $80,000.00 y $120,000.00
PRNOC, N:ﬂev&(m,nadio,pen:’.uz{ica y anunciva externvs en fiendas.
PLAZA: Dentno o ceaca de un centro comeacial en la delegacién

I;f.apalapa.

EMCUESTAS DE ACERTACION:

Tamaiio de la muestna; 148

Encuestar levantadas; 160

Probabilidad de aceplacion; 1.92%

Poblacion segmentada; 687,470 mujenes entae 12 y 64 ahoa que viven
en I(;La/zu apa.

Frecuencia de conaumo; 0.64 panea/aiv

Demanda /n)tencial;é',llso panesfafo

Paincipal competencia;? tiendar AVIREA y lo fabnica.

CONCLUCIONES:
€n bare al eatudio nealizadv y a lar nespuestas de las encucstas
1e Llega a la conclucion de ‘que er pusible venden 8,450 punes al aftv
en pnumcdiu,ubicann’u la 3q agenia entnu v cenca de un centav comen-
cial que ae encuentne en /a) delegacion de Igtapalapa.




METODOLOGIA PARA LA GENERACION
DE ESTUDIOS DE MERCADO
INGENIERIA UNAM.

DEFINICION

Especificar

FORMA :MGEM Ol
DE OBJETIVOS HOJA —— DE

R ———

FECHA

]

los objetivos de la empresa:

Para cada objetivo definir:
A) Es realizable st () NO ()
8 Es cuontificable St() NO ()

Si lo es especifique :

C) Es evoluable St () NO ('}
Si o es en que temninos:

DIEs jerarquizable st () NO ()

NOTA: Si

pora olgun objetivo la respuesta es no, replantear el objetivo.

OBSERVACIONES

- ELABORO REVISO




INSTRUCTIVO DE LLENADO

No. CONCEPTO DESCRIPCION

1 FECHA ANQTE EL DIA,MES ¥ Aflo EN EL QUE SE LLENA LA
FORMA.

2 BOJA CE, ANQTE EL NUMERO DE HOJAS DEL TOTAL DE HOJAS DE
LA FORMA,

3 ESPECIFICAR 1.0S OBJETIVOS DE ESCRIBA LOS PRINSIPALES FINES QGUE SE PERSIGUEN

LA EMPRFSA. CoM LA CREACION DE LA EMPRESA.

4 ES REALIVAIMT (31,%0Q) MARQUE COM UNA CRUZ ST EL O 105 ORJETIVOS
PUEDEN LLEVARSE A CABO.

5 ES CUANTIFICARLE(SI,NO) MARQUE CON UNA CRUZ ST EL O 1OS OBJETIVOS
FUEDEN MEDIRSE Y ANOTE EN QUE TERMINOS.

6 ES EVALUABLE (S1,NO) MARQUE CON UNA CRUZ S1 EL O LOS ORJETIVOS SE
PUEDEN CALIFICAR Y ANOTE EN QUE TERMINOS.

7 ES JERARQUIZARIE {SI,NO) MARQUE CON UNA CRUZ ST EL O LOS OIJETIVOS SE
SUEDEN AGRUPAR POR PRIORIDADES Y ANOTE EN QUE
TERMINOS.

8 OBSERVACIONES ESCRIBA TODOS LOS COMENTARIOS Y “QTAS ACLARA-
TORIAS AL LLENADO DE ESTA FORMA.

10 REVISO ANOTE EL NOMBRE Y FIRMA DE LA PERSONA QUE

REVISD EL ESTUDIO.




METODOLOGIA PARA LA GENERACION
DE ESTUDIOS DE MERCADO
INGENIERIA UN.A.M.

FORMA: MGEM 02 FECHA

ANALISIS DE LA SITUACION ACTUAL HOJA — DE
— S Re———
L s
PO DE RECURSO DESCRIPCION DISPONIBILIDAD [ =be 0

FINANCIEROS

HUMANOS

TECNICOS

MATERIALES

TIEMPO

OBSERVACIONES *

ELABORO

REVISO




INSTRUCTIVO DE LLENADO

Noj ° CONCEPTO DESCRIPCION

1 1 FECHA ANOTE EL DIA MES'Y ANO EN EL QUE SE LLENA LA
FORMA.

2 | Hooa____bE ANOTE EL NUMERO DE HOJAS DEL TOTAL DE HOJAS
DE LA FORMA.

3 | TIPO DE RECURSO PARA CADA UNO DE LOS RECURSOS ANOTADOS EN LA
FORMA, REALICE SU DESCRIPCION Y MENCIONE LA
DISPONIBILIDAD YLA FACTIVILIDAD QUE TIENE DE
OBTENERSE.

4 | FINANCIEROS. ANOTE EL TI1PO DE RECURSOS FINANCIEROS DEL QUE
DISPONE Y DESCRIBALO EN LOS TERMINOS SENALADOS.

5 { HMANOS. ANOTE LOS RECURSOS HUMANOS CON LOS QUE NECESITA-
RA CONTAR Y DESCRIBALOS EN LOS TERMINOS SENALADOS.

6 | TECNICOS. ANOTE 1.0S RECURSOS TECNICOS CON LOS QUE CUENTA
Y DESCRIBALOS EN LOS TERMINOS SENALADOS.

7 | MATERIALES. ANOTE LOS RECURSOS MATERTALES QUE NESESITA PARA
LA EMPRESA Y DESCRIBALOS EN LOS TERMINOS
ANTERIORES.

8 | TIEMPO. ANOTE EL TIEMPO DEL QUE DISPONE Y DESCRIBALO
EN LOS TERMINOS ANTERIORES.

9 | OBSERVACIONFS. ESCRIBA TODOS 1OS COMENTARIOS Y NOTAS ACLARATO-
RIASAL LLENADO DE ESTA FORMA.

10 | ELABORO. ANOTAR EL NOMBRE Y FIRMA DE LA PERSONA QUE LLENA
LA FORMA.

11 | REVISO.

ANOTAR EL NOMBRE Y FIRMA DE LA PERSONA QUE REVISA
EL ESTUDIO. .




S e METODOLOGIA PARA LA GENERACION

AR

ﬁ‘};}j DE ESTUDIOS DE MERCADO

7% Dei

g%@,/f INGENIERIA U.N.AM.
FECHA

FORMA: MGEM 03
DEFINICION DE METAS HOJA — DE —

e —
—

CONGRUENCIA C?NIE‘-‘LOS’ INDCE DE | REALIZABLE

META OBJETIVOS
st |+0-] no MEDICION ™ T o

OBSERVACIONES:

REVISO

ELABORO




INSTRUCTIVO DE LLENADO

No| ° CONCEPTO DESCRIPCION

1 {FECHA, ANOTE EL DIA MES Y ANO EN EL QUE SE LLENA LA
FORMA.

2 |HOJA DE . NNVOTE EL NUMERO DE HOJAS DEL TOTAL DE HOJAS
DE LA FORMA.

3 |META. ANOTE LAS METAS QUE SE PLANTEAN PARA LA REALI-
ZACION DE LA EMPRESA.

4 - |CONGRUENCIA CON EL (LOS} PARA CADA UNA DE LAS METAS PLANTEADAS ANOTE

OBJETIVO(S) ST SON O NO CONSISTENTES CON EL O LOS OBJE-

TIVOS PLANTEADOS;MARQUE CON UNA CRUZ EL ESPA-
CIO CORRESPONDIENTE {(SI,+ o -,NO).

S [INDICE DE MEDICION. ANOTE EL VALOR Y LA UNIDAD DE MEDIDA QUE
OCUPARA PARA LA CUANTIFICACION DE CADA UNA

EADAS,

6 |REALIZABLE N UNA CRUZ SI LA META FIJADA

7 |OBSERVACIONES. ESCRIBA TODOS LOS COMENTARIOS Y NOTAS
ACLARATORTAS AL LLENADO DE ESTA FORMA.

8 |ELABORO. ANOTAR EL NOMERE Y FIRMA DE LA PERSONA
QUE LLENE LA FORMA.

9 |REVISO. ANOTAR EL NOMBRE Y FIRMA DE LA PERSONA

QUE REVISA EL ESTUDIO.




m%;w METODOLOGIA PARA LA GENERACION

Fﬁ ’bb" DE ESTUDIOS DE MERCADO

INGENIERIA UN.A.M.

‘\Iu

FECHA

FORMA: MGEM 04 i
| DEFINICION DE ESTRATEGIAS Y POLITICAS HOJA — DE __
RUBRO O LINEAMIENTO POLITICA ESTRATEGIA

12 ECONOMICO

2:SOCIAL

3:POLITICO

4:PSICOLOGICO

5-CULTURAL

OBSERVACIONES'

ELARORO T REVISO




INSTRUCTIVO DE LLENADO

No| - CONCEPTO DESCRIPCION
1 | FEcua. AYOTE EL DIA MES Y ANO EN EL QUE SE LLENA LA
FORMA.
2 {HOJA___DE___. ANOTE EL NUMERO DE HOJAS DEL TOTAL DE HOJAS
DE LA FORMA. .
3 |RUSRO O LINEAMIENTOS PARA CARA UNO DE LOS PUNTOS INDICADOS ESCRIBA

LAS POLITICAS Y ESTRATEGIAS QUE SEGUIRA PARA
LA CONSECUSION DE CADA UNO DE ELLOS.

4 | OBSERVACIONES. ESCRIBA TODOS LOS COMENTARIOS Y NOTAS
ACLARATORIAS AL LLENADO DE ESTA FORMA.

S |} ELAZORO, ANOTAR EL NOMPRE Y FIRMA DE LA PERSONA
QUE LLENE LA FORMA.

6 ]REVISQ. ANOTAR EL NOMBRE Y FIRMA DE LA PERSONA

QUE REVISA EL ESTUDIO.




£ Fey METODOLOGIA PARA LA GENERACION

.’(\i% "{'
Fé 3 DE ESTUDIOS DE MERCADO
P2 INGENIERIA UN.AM
\ ‘-‘;/:,6 E LN.A.M.
FORMA: MGEM 05 FE‘?_.__
DEFINICION DE NECESIDADES HOJA . DE

0AD xoJVEL DE |NO EXISTE[NECESIDAD |NECESIDAD INEC. AITO 1
SEXO liNGRESOS |NECESIDAD| FisicA | soclalL  ReEaUzaocn | /e

OBSERVACIONES !

ELABORO REVISO




INSTRUCTIVO DE LLENADO

Noj * CONCEPTO DESCRIPCION
1 | FECHA. ANOTE EL DIA MES Y ANO EN EL QUE SE LLENA LA
PORMA.
2 | HOUA DE, . ANOTE EL NUMERO DE HOJAS DEL TOTAL DE HOJAS
DE LA FORMA.
3 |-EDAD. SEGMENTE LA POBLACION DE ACUERDG CON ESTOS
-~SEXO. RUBROS, SEGUN SUS NECESIDADES.
-NIVEL DE INGRESQS.
4 |50 EXISTE NECESIDAD. MARQUE CON UNA CRUZ,PARA CADA SEGMENTO,SI PARA
ALGUNO DE ESTOS SEGMENTOS NO EXISTE NECESIDAD
DE SU BIEN O SERVICIO.
S5 |NECESIDAD FISICA. MARQUE CON UNA CRUZ PARA CADA SEGMENTO,SI LA
. NECESIDAD DETECTADA ES DE TIPO FISICO.
6 | NECESIDAD SOCIAL. MARQUE CON UNA CRUZ PARA CADA SEGMENTO,SI LA
NECESIDAD DETECTADA TIENE QUE VER CON UN
COMPORTAMIENTO DE TIPO SOCIAL.
7 [NECESIDAD DE AUTORREALIZACION. MARQUE CON UNA CRUZ,PARA CADA SEGMENTO,SI LA
NECESIDAD DETECTADA ESTA RELACIONADA CON UNS
SENTIMIENTO DE AUTORREALIZACION.
8 | PORCENTAJE. CALCULE EL PORCENTAJE DE POBLACION PARA CADA
UNO DE LOS SEGMENTOS IDENTIFICADOS.
9 ] OBSERVACIONES. ESCRIBA TODOS LOS COMENTARIOS Y NOTAS
ACLARATORIAS AL LLENADO DE ESTA FORMA.
10 | ELABORO. ANOTAR EL NOMBRE Y FIRMA DE LA PERSONA
QUE LLENE LA FORMA.
11 | REVISO. ANOTAR EL NOMBRE Y FIRMA DE LA PERSONA

QUE REVISA EL ESTUDIO.




METODOLOGIA PARA LA GENERACION

DE ESTUDIOS DE MERCADO
INGENIERIA U.N.AM.

FORMA: MGEM 06 FECHA
CARACTERISTICAS DE LA COMPRA H—OJA'—‘D‘E”—
— —
—= —

VARIABLEL }:
QBJETO:

OBJETIVO:

OPERACION:

ORGANIZACION:

VARIABLE( ):

OBJETO:

OBJETIVO:

OPERACION:

ORGANIZACION:

VARIABLE( }:

OBJETO:

OPERACION:

ORGANIZACION:

VARIABLE( ):

OBJETO:

OBJETIVO:

OPERACION:

ORGANIZACION:

VARIABLE( ):

OBJETO:

OBJETIVO:

OPERACION:

ORGANIZACION:

OBSERVACIONES:

ELABORO

REVISO




INSTRUCTIVO DE LLENADO

Nol - CONCEPTO DESCRIPCION

1 |FECHA. ANOTE EL DIA MES Y ARO EN EL QUE SE LLENA LA
FORMA.

2 fHolA___DE . ANOTE EL NUMERO DE HOJAS DEL TOTAL DE HOJAS
DE LA FORMA.

3 [VARIABLE. PARA LA POELACION DE INTERES OBTENIDA EN EL

OBSERVACIGIES.
ELABOFO.
REVISO.

FORMATO ANTERIOR, SEGMENTE NUEVAMENTE DE ACUERDQ
A EDAD, SEXO, Y/0 NIVEL DE INGRESOS.DEFINA PARA
CADAVARIABLE EL OBJETO,0BJETIVO OPERACION Y
ORGANIZACION DE LA COMPRA.

ESCRIBA TODOS LOS COMENTARIOS Y NOTAS
ACLARATORIAS AL LLENADG DE ESTA FORMA.

ANOTAR EL NOMBRE Y FIRMA DE LA PERSONA

QUE LLENE LA FORMA.

ANOTAR EL NOMBRE Y FIRMA DE LA PERSONA

QUE REVISA EL ESTUDIO.




T B0 METODOLOGIA PARA LA GENERACION

ﬁé\,jﬁ DE ESTUDIOS DE MERCADO
R AT

INGENIERIA UN.AM.

FORMA : MGEM 07
DEFINICION DEL PRODUCTO PRELIMINAR

FECHA
——— e ——

HOJA . DE -

PRODUCTO:

FISICO:

ESENCIAL ;

AMPLIADO

MARCA

EMPAQUE :

ATRIBUTOS:

PLAZA:

PRECIO:

PROMOCION:

OBSERVACIONES :

ELABOROQ

REVISO




INSTRUCTIVO DE LLENADO

No/ - CONCEPTO DESCRIPCION
1 |FECHA. ANOTE EL DIA MES Y ANO EN EL QUE SE LLENA LA
FORMA. ’
2 lwooa___ OE . ANOTE EL NUMERO DE HOUAS DEL TOTAL DE HOJAS
DE LA FORMA. R
3 [PROUCTO. DEFINA EL PRODUCTO DE ACUERDO A LOS SIGUIENTES
RUBROS .
FISICO. DESCRIBA EL PRODUCTO DE ACUERDO A LAS CARACTERI-
STICAS FISICAS,MATERIALES Y DIMENSIONES DEL MISMO.
ESENCTAL. DESCRIBA EL PRODUCTC DE ACUERDO A SUS APLICACIONES
DE Drstiio.
AMPLIADO. DESCRIBA EL PRODUCTO DE ACUERDC A LOS BENEFICIOS
Y APLICACIONES ADICIONALES A LAS DE DISERO.
MARCA. ANOTE LA MARCA CON LA QUE SE IDENTIFICARA EL
[PRODUCTO.
EMPAQUE. PESCRIBA EL TIFO Y CARACTERISTICAS DEL EMPAQUE
QUE UTILIZARA EL PRODOCTO.
ATRIBUTOS. ANOTE TAS CARACTERISTICAS ADICIONALES DE EL
PRODUCTO.
4 |PLaza. INDIQUE EL LUGAR Y 10S MEDIOS QUE SE UTILIZARAN
PARA LA DISTRIBUCION Y COMERCIALIZACION DEL
PRODLCTO.
5 |OBSERVACIONES. ESCRIBA TODOS LOS COMENTARIOS Y NOTAS
: ACLARATORIAS AL LLENADO DE ESTA FORMA.
6 |ELABORO. ANOTAR EL NOMBRE Y FIRMA DE LA PERSONA
QUE LLENE LA FORMA.
7 razvzso. ANOTAR EL NOMBRE Y FIRMA DE LA PERSONA

QUE REVISA EL ESTUDIO.




METODOLOGIA PARA LA GENERACION
DE ESTUDIOS DE MERCADO
INGENIERIA U.N.AM.

FORMA MGEM 08
LDISENO DE LA ENCUESTA DE LA PREMUESTRA

ettt ittt
———————— e ———

SALUDO DE CORTESIA:

INTRODUCCION :

AGRADECIMIENTO  ANTICIRADO:
PERFIL DEL ENCUESTADO:

INSTRUCTIVO DE LLENADO:

CUERPO DE LA ENCUESTA
No. PREGUNTA

NOMBRE DEL ENCUESTADOR:

OBSERVACIONES :

ELABORO REVISC




INSTRUCTIVO DE LLENADO

Noj * CONCEPTO

DESCRIPCION

N AW

®

FECHA,
HOJA DE .

SALUDO DE CORTESIA.
INTRODUCCION.

PERFIL DEL ENCUESTADQ.
INSTRUCTIVO DE LLENADO.

CUERPO DE LA ENCUESTA.

NOMBRE DEL ENCUESTADOR.
OBSERVACIONES.
ELABORO.

REVISO.

{AGRADESTMIENTG ANTICIPADO.

ANOTE EL DIA MES Y ARQ EN EL QUE SE LLENA LA
FORMA

ANOTE EL NUMERQ DE HOJAS DEL TOTAL DE HOJAS

DE LA FORMA.

ENUNCIE EL SALUDO DE FORMA BREVE Y SENCILLA.
PRESENTE LOS OBJETIVOS Y ALCANCES DE LA ENCUESTA,
MENCIONE SU AGRADECIMIENTO POR LA ATENCION
PRESTADA.

ANOTE LOS DATOS GENERALES DEL ENCUESTADO.

HAGA UNA DESCRIPCION BREVE DE LA FORMA DE LLENAR
LA ENCUESTA.

ESCRIBA LAS PRIGUNTAS ANOTANDO TODAS LAS
OPCIONES, POSIBLES DE RESPUESTA.NUMERE CADA UNA
DE LAS PREGUNTAS.

ANOTE EL NOMBRE DE LA PERSONA QUE APLICA LA
ENCUESTA.

ESCRIBA TODOS LOS COMENTARIOS Y NOTAS
ACLARATORIAS AL LLENADO DE ESTA FORMA.

ANOTAR EL NOMBRE Y FIRMA DE LA PERSONA

QUE LLENE LA FORMA.

ANOTAR EL NOMBRE Y FIRMA DE LA PERSONA

QUE REVISA EL ESTUDIO.




METODOLOGIA PARA LA GENERACION
DE ESTUDIOS DE MERCADO
INGENIERIA UN.AM.

FECHA

§ — —

FORMA MGEM 08
DISERO DE LA ENCUESTA DE LA PREMUESTRA HOJA — DE —
P—_——_____—.T

SALUDO DE CORTESIA:

INTRODUCCION :

AGRADECIMIENTO  ANTICIFADO:

PERFIL DEL ENCUESTADO:

INSTRUCTIVO DE LLENADO:

CUERPO DE LA ENCUESTA
No. PREGUNTA

NOMBRE DEL ENCUESTADOR:

OBSERVACIONES :

ELABORO REVISO




INSTRUCTIVO DE LLENADO

No] - CONCEPTO DESCRIPCION

1 |FECHA, ANOTE EL DIA MES Y ARO EN EL QUE SE LLENA LA
FORMA.

2 [HOJA DE, . ANOTE EL NUMERO DE HOJAS DEL TOTAL DE HOJAS
DE LA FORMA.

3 JSALUDO Df CORTESIA. ENUNCIE EL SALUDO DE FOFMA EREVE Y SENCILIA.

4 NTRODZCCION. PRESENTE LOS OBJETIVOS Y ALCANCES DE LA ENCUTSTA.

5 [AGRADESIMIENTO ANTICIPALO. MENCIONE SU AGRADECIMIENTO POR LA ATENCION
PRESTADA.

6 ANOTE LOS DATOS GENERALES DEL ENCUESTADO.

7 HAGA UNA DESCRIPCION BREVE DE LA FORMA DE LLENAR
LA ENCUESTA.

8 (CUERPC DE LA ENCUESTA, ESCRIBA LAS PRIGUNTAS ANOTANDO TODAS LAS
OPCIONES, POSIBLES DE RESPUESTA.NUMERE CADA UNA
DE LAS PREGUNTAS,

9 [NOMBRE DEL ENCUESTADOR. AMUTE EL NOMBRE DE LA PERSONA QUE APLICA LA
ENCUESTA.

10 |OBSERVACIONES. ESCRIBA TODOS LOS COMENTARICS Y NOTAS
ACLARATORIAS AL LLENADO DE ESTA FORMA.

11 |ELABORO. ANQTAR EL NOMBRE Y FIRMA DE LA PERSONA
QUE LLENE LA FORMA.

12 |REVISO. ANQTAR EL NOMBRE Y FIRMA DE LA PERSONA

QUE REVISA EL ESTUDIO.




METODOLOGIA PARA LA GENERACION
DE ESTUDIOS DE MERCADO
INGENIERIA UN.AM.

FORMA: MGEM 09

EVALUACION DE LA ENCUESTA HOJA __ DE

—_——
EVALUACION _POR _CONTENIDO DE LA PREGUNTA ALGORITMO DE CALIFICACION DE RESPUESTAS

o o
E|E SRR L2| B2l 4 RS TAVORABLE _JREoP NO FAVORABLE JRESE INDIFERENTE
21 8|« Qiz Z5| B «
3 C |83 ] ] g 81 -

g 218128 & gg gzl o
4 sl EEc| 81 & NI ES| =

ELABORO REVISO :l




INSTRUCTIVO DE LLENADO

Noj * CONCEPTO DESCRIPCION

1 | FECHA. ANOTE EL DIA MES Y ARO EN EI, QUE SE LLENA LA
FORMA,

2 JHOJA DE, . ANOTE EL NIMERO DE HOJAS DEL TOTAL DE HOJAS
DE LA FORMA.

3 | PREGUNTA. ANOTE EL NUMERO DE LA PREGUNTA A EVALUAR.

4 14P’S,40°S Y FRECUENCIA DE COMPRA{ SENALE LOS CONCEPTOS QUE ABARQUZ CADA PREGUNTA.
TODOS LOS CONCEPTOS DEBERAN DE EVALUARSE POR
LO MENOS UNA VEZ.

6 |ALGORITMO DE CALIFICACION DE CLASIFIQUE CADA UNA DE LAS POSIBLES RESPUESTAS

RESPUESTAS. A LAS PREGUNTAS,EN FAVORABLES,O FAVORARBLES E

INDIFERENTES.

7 {OBSERVACIONES. ESCRIBA TODOS LOS COMENTARIOS ¥ NOTAS
ACLARATORIAS AL LLENADO DE ESTA FORMA.

8 | ELABORO. ANOTAR EL NOMBRE Y FIRMA DE LA PERSONA
QUE LLENE LA FORMA.

9 |REVISO. ANOTAR EL NOMERE Y FIRMA DE LA PERSONA

QUE REVISA EL, ESTUDIO.




5y METODOLOGIA PARA LA GENERACION

Paey &5
=0 \.i:'“‘z
=y DE ESTUDIOS DE MERCADO
%%’g INGENIERIA UN.AM.
FORMA: MGE M |0 FECHA
hiasuuwos DE LA PREMUESTRA woin o
——

TAMANO DE LA POBLACION (N}

TAMARO DE LA PREMUESTRA (¥Wi00 )

FAVORABLES |,
PREGUNTA  No. rrrurRoT % —INO FAVORABLES INDIFERENTES TOTAL

OBSERVACIONES:

ELABORO REVISO




INSTRUCTIVO DE LLENADO

No| - CONCEPTO DESCRIPCION
1 | FECHA. ANOTE EL DIA MES Y A0 EN EL QUE SE LLENA 1A
FORMA.
2 | HO3A DE, . ANOTE EL NUMERO DE HOJAS DEL TOTAL DE HOJAS
DE LA FORMA.
3 | TAMANO DE LA POBLACION (N). INDIQUE EL TAMARO DE LA POBLACION.
4 | TAMARO DE LA PREMUESTRA CALCULE EL TAMANO DE LA PREMUESTRA; AGREGE UN
( N/100 ) 10% AL RESULTADO,COMO FACTOR DE PREVICION DE
ERROR.
5 |precivia to ESPECIFIQUE EL NUMERO DE LA PREGUNTA.
6 {FAVORABLES (NMIMERO,%) INDIQUE EL NUMERO DE RESPUESTAS FAVORABLES
PARA CADA PREGUNTA Y OBTENGA SUS PORCENTAJES
RESPECTO AL NUMERO TOTAL DE RESFUESTAS DE CADA
PREGUNTA.
7 )NO FAVORABLES. INDIQUE PARA CADA PREGUNTA,EL NUMERO DE
RESPUESTAS NO FAVORABLES QUE OBTENGA. s
8 | INDIFERENTES. INDIQUE PARA CADA PREGUNTA EL NUMERO DE
RESPUESTAS INDIFERENTES QUE OBTENGA.
9 lToTAL. ANOTE EL NUMERO TOTAL DE RESPUESTAS QUE OBTENGA
PARA CADA PREGUNTA Y SUMELOS PARA OBTENER EL
TOTAL DE RESOUESTAS DE LA ENCUESTA.
10 | OBSERVACIONES. ESCRIEA TODOS LOS COMENTARIOS Y NOTAS
ACLARATORIAS AL LLENADO DE ESTA FORMA.
11 | ELABORO. ANOTAR EL NOMBRE Y FIRMA DE LA PERSONA
QUE LLENE LA FORMA.
12 | REVISO. ANOTAR EL NOMBRE Y FIRMA DE LA PERSONA

QUE REVISA EL ESTUDIO.
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METODOLOGIA PARA LA GENERACION
DE ESTUDIOS DE MERCADO
INGENIERIA UN.AM.

FORMA M GEM 11 .__.HA —
DISPERSION DE LA PREMUESTRA. M:_Qg_=
DISPERSION CALCULO ECUACION VALOR

d d* ¥ =O Z No de fovorables

P: PROB. DE ACEPTACION

< totol de respuestas

S

NET L
Np

7

n

(TAMANO DE LA MUESTR

Z

€ COEF, COMF,

OBSERVACIONES

ELABORO

REVIS—O—_—-——]




INSTRUCTIVO DE LLENADO

N0,

© CONCEPTO

DESCRIPCION

10

11

13

FECHA.

HOJA___ DE___ .
PROBABILIDAD DE ACEPTACION (P)
d

d2

[

=d/5

OBSERVACIONES,
ELABORO.
REVISQ.

é.;o:l;i EL DIA MES Y ANO EN EL QUE SE LLENA 1A
RMA .
ANOTE EL NUMERO DE HOJAS DEL TOTAL DE HOJAS
DE LA FORMA.
SUME EL NUMERC TOTAL DE RESPUESTAS FAVORABLES
Y DIVIDALO ENTRE LA SUMA DEL TOTAL DE RESPUESTAS
OBTENGA EL VALOR ABSOLUTO DE LA DIFERENCIA ENTRE
P Y EL PORCENTAJE DE ACEPTACION DE CADA PREGUNTA
OBTENGA EL CUADRADQ DE “d"PARA CADA PREGUNTA.
CALCULE LA RAIZ CUADRADA DEL COCIENTE DE LA
SUMA DE LAS "d2" ENTRE EL NUMERQ DE RESPUESTAS
EFECTUADAS.
OBTENGALO DIVIDIENDG PARA CADA PREGUNTA d ENTRE
s,
SE CALCULA DIVIDIENDO LA SUMA DE
NUMERC DE PREGUNTAS EFECTUADAS.
ELIJA UN NIVEL DE CONFIANZA DE LA TABLA MOSTRADA
Y TOME LOS VALORES DE "2Z" Y “E" CORRESPONDIENTES
UTILICE LA FORMULA MOSTRADA PARA EL CALCULG DE n.
NOTA:
SI 2 EXISTE UNA DISPERSION EXAGERADA POR
LO QUE ES NECESARIO REVISAR LA ENCUESTA.
ESCRIBA TODOS LOS COMENTARIOS Y NOTAS
ACLARATORIAS AL LLENADO DE ESTA FORMA.
ANOTAR EL NOMBRE Y FIRMA DE LA PERSONA
QUE LLENE LA FORMA.
ANOTAR EL NOMBRE Y FIRMA DE LA PERSONA
QUE REVISA EL ESTUDIO.

*s ENTRE %L




METODOLOGIA PARA LA GENERACION
DE ESTUDIOS DE MERCADO
INGENIERIA UN.AM.

FECHA
e Ve § e

HOJA - DE —

FORMA: MGEM 12
DISENO DE LA ENCUESTA DE LA MUESTRA

SALUDO DE CORTESIA:

INTRODUCCION

AGRADECIMIENTO  ANTICIPADO:

PERFIL DEL ENCUESTADO:

INSTRUCTIVO DE LLENADO:

CUERPO DE LA ENCUESTA

No. PREGUNTA

NOMBRE DEL ENCUESTADOR:

OBSERVACIONES :

ELABORO REVISQ




INSTRUCTIVO DE LLENADO

No) - CONCEPTO DESCRIPCION
1 | FECHA. ANOTE EL DIA MES Y AYO EN EL QUE SE LLENA LA
) FORMA.
2 |Hooa__ pE_ . ANOTE EL NUMERO DE HOJAS DEL TOTAL DE HOJAS
DE LA FORMA. .
3 |SALUDO DE CORTESIA. ENUNCIE EL SALUDO DE FORMA BREVE Y SENSILLA.
4 | INTRODUCCION. PRESENTE LOS OBJETIVOS Y ALCANCES DE LA ENCUESTA.
5 | AGRADESTMIENTO ANTICIPADO. MENCIONE SU AGRADESIMIENTO POR LA ATENCION
PRESTADA.
6 |PERFIL DEL ENCUESTADO. ANOTE LOS DATOS GENERALES DEL EKCUESTADO.
7 |INSTRUCTIVO DE LLENADO. HAGA UNA DESCRIPCION BREVE DE LA FORMA DE LLENAR
LA ENCUESTA.
8 |CUERPO DE LA ENCUESTA. ESCRIBA LAS PREGUNTAS ANOTANDO TODAS LAS OPCIONES
POSIBLES DE RESPUESTA.NUMERE CADA UNA DE LAS
PREGUNTAS .
9 |NOMBRE DEL ENCUESTADOR. ANOTE EL NOMBRE DE LA PERSONA QUE APLICA LA
ENCUESTA.
10 |OBSERVACIONES. ESCRIBA TODOS LOS COMENTARIOS Y NOTAS
ACLARATORIAS AL LLENADO DE ESTA FORMA.
11 |ELABORO. ANOTAR EL NOMERE Y FIRMA DE LA PERSONA
QUE LLENE LA FORMA.
12 |reviso. ANOTAR EL NOMBRE Y FIRMA DE LA PERSONA

QUE REVISA EL ESTUDIO.




o} ‘%‘a METODOLOGIA PARA LA GENERACION

Wx‘g“’s DE ESTUDIOS DE MERCADO
G
S, INGENIERIA U.N.AM.

FORMA: MGEM 13 e
EVALUACION DE LA ENCUESTA WO

EVALUACION  FOR_CONTENIDO DE LA PREGUNTA ALGORITMO DE CALIFICACION DE RESPUESTAS
o ] o —
ElS|  lale leld sz 3% 2 [EF TavoRARE NO_FAVORRBLE JRESP INDIFERENTE
2 gizz|l Ll b o) ,@ &
i 4131281 4 29182l 65
E sl FlEc| 81418188852

LABOR . REVISQ




INSTRUCTIVO DE LLENADO

No! ° CONCEPTO DESCR{PCION

1 | FECHA, ANOTE EL DIA MES Y ANO EN EL QUE SE LLENA LA
FORMA.

2 | HOJA____DE ANOTE EL MR{ERO DE HOJAS DEL TOTAL DE HOJAS
DE LA FORMA.

3 | PREGUNTA. ANOTE EL NUMERO DE LA PREGUNTA A EVALIBR.

4 | 4P"S,4D°S Y FRECUENCIA DE COMPRA| SEVALE LOS CONCEPTOS QUE ABARQUE CADA PREGUNTA
TODOS LOS COMCEPTOS DE DEBERAN DE EVALUARSE POR
LOMENOS UNA VEZ.

6 | ALGORITMO DE CALIFICACION FARA CLASIFIQUE CADA UNA DE LAS POSIBLES RESPUESTAS

LAS RESPUESTAS. A LAS PREGUNTAS,EN FAVORABLES,NO FAVORABLES E

INDIFERENTES.

7 | OBSERVACIONES. ESCRIBA TODOS LOS COMENTARIOS Y NOTAS
ACLARATORIAS Al, LLENADO DE ESTA FORMA.

8 | ELABORO. ANOTAR EL NOMBRE Y FIRMA DE LA PERSONA
QUE LLENE LA FORMA.

g | REVISO. ANOTAR El, NOMBRE Y FIRMA DE LA PERSONA

QUE REVISA EL ESTUDIO.




SRy METODOLOGIA PARA LA GENERACION

\Eﬁt’;@ DE ESTUDIOS DE MERCADO

S INGENIERIA UN.AM.

FORMA: MGEM 14 FECHA

TECNICAS DE MUESTREQ I HOJA — DE —
——— ey

TAMANO DF t A POBIACION {N)

TAMANO OF LA MUESTRA {n)

|_YECNICA DF MUFSTREQ A LTI IZAR AFATORIQ_SIMP!E

SISTEMATICO

MUESTREQ ALEATORIO SIMPLE
NUMEROS ALEATORIOS

MUESTREO SISTEMATICO
K==

OBSERVACIONES:

ELABORO

REVISO




INSTRUCTIVO DE LLENADO

No| - CONCEPTO DESCRIPCION
1 | FECHA. ANOTE EL DIA MES Y ASO EN EL QUE SE LLENA LA
FORMA,
2 | Houa DE, . ANOTE EL NUMERO DE HOJAS DEL TOTAL DE HOJAS
DE LA FORMA.
3 | TAMATO DE LA POBLACION (N). INDIQUE EL TAMANO DE LA POBLACION MANEJADG EN
EL FORMATO 10. .
4 | TaMANO DE LA MUESTRA (n). INDIQUE EL TAMARO DE LA MUESTRA OBTENIDO EN EL
FORMATO 11.
5 | TECNICA DE MUESTREO A UTILIZAR. | MARQUE CON UNA CRUZ LA TECNICA DE MUESTREO QUE
VA A UTILIZAR,ALEATORIA SIMPLE O SISTEMATICA.
6 | NUMEROS ALEATORIOS. GENERE UNA CANTIDAD DE NUMEROS ALEATORIOS IGUAL
AL TAMARNO DE LA MUESTRA.
7 DIVIDA LA POBLACION TOTAL ENTRE EL TAMANO DE LA
B |x (GENERE UN NUMERO ALEATORIO ENTRE 1,n Y
INCLUSIVE)
9 | LISTADO CALCULE EL LISTADO INCREMENTANDO SUCESIVAMENTE
VECES EL NUMERO ALEATORIO HASTA COMPLETAR
EL TAMATO DE LA MUESTRA.
10 | OBSERVACIONES. ESCRIBA TODOS LOS COMFNTARIOS Y NOTAS
ACLARATORIAS AL LLENADO DE ESTA FORMA.
11 | ELABORO. ANOTAR EL NOMBRE Y FIRMA DE LA PERSONA
QUE LLENE LA FORMA.
13 | REVISO. ANOTAR EL NOMBRE Y FIRMA DE LA PERSONA

QUE REVISA EL ESTUDIO.




DYt METODOLOGIA PARA LA GENERACION

ﬁﬁ’& DE ESTUDIOS DE MERCADO

o, L2,

RS INGENIERIA UN.AM.
"

FORMA MGEM 15 FECHA

TEGNICAS DE MUESTREO I HOWA — DE —

TAMANQ. D LA_PORLACION _ (N)
| _TAMARO DE LA MUESTRA (n)
TECNICA DF_ MUESTREQ A UTNIZAR:

ESTRATNIFICADO il
CONGLOMERADRO
MUESTREO ESTRATIFICADO MUESTREO CONGLOMERADO
TRATO ; D .
%EGSELTO ° gﬁa‘n).E /TBD'?AFLL N.E SECTOR gfemp ® jouvuaoo| NE

QBSERVACIONES :

ELABORO REVISO




INSTRUCTIVO DE LLENADO

N0, CONCEPTO DESCRIPCION
t ) FECEA. AGOTAR EL DIA MES Y ANO EN EL QUE SE LLENA LA
FORYA.
z | uoga DE ANOTE EL MMERO DE HOJAS DEL TOTAL DE HOJAS
DE LA FORVA.
3 { Tavaflo DE LA POBLACION (W) INDIQUE EL TAMANO DE LA POSLACION MANEJADO EN
LA FORMA 10.
4 ] TAMATO DE LA MUESTRA (n) INDIQUE EL TAMANO DE LA MUESTRA OBTENIDO EN LA
- FORMA 11.
6 | ESTRATO O SEGMENTO. ESPESIFIQUE Y DESCRIBA CADA ESTRATO O SEGMENTO
DE LA POBLACION n.
7 ] NUMERO DE ELEMENTOS. DESCRIBA EL NUMERO DE ELEMENTOS CONTENIDO EX
CADA ESTRATO.
& | % DEL TOTAL. DIVIDA EL MUMERO DE ELEMENTOS ENTRE EL TAMANO
DE LA POBLACION n.
9 [ IUMERO DE EWCUESTAS A REALIZAR. | MULTIPLIQUE EL TORCENTAJE DEL TOTAL POR EL
TA4ATIO DE LA MUESTRA PARA CADA SIGMENTO.
10 | SECTOR. ESPESIFIQUE CADA SECTOR DE LA POSLACION n(
COLONTAS, DELEGACTONES , MUNTCIPIOS, PUERLOS
CIUDADES, ESTADOS, ETC. )
11 | NUMERO DE ELENENTOS. DESCRIRA EL MRMFRO DT ELEMENTOS CONTENIDGS EN
CADA SECTOR.
12 ] ACUMULADO. OFTEMGA EL VALOR ACUMULADO DEL LUMERO DE
ELEMENTOS.
MOTA:EN CADA VALOR ACUMULADO CHECAR ESTE VALOR
CON II. NUMERO DE ENCUESTAS A REALIZAR,
CUANDO EL VALOR ACUMULADO SEA MAYOR,EN ESTE
SECTOR SE EMCUESTA SOLO LA CANTIDAD QUE COMPLE-
TE EN NUMERO DE ENCUESTAS A REALIZAR.EN 1LOS
SECTORES ANTERIORES SE ENCUESTA EL TOTAL DU
ELEMENTOS POR SECTOR.
13 {NUMERO DE ENCUESTAS A REALIZAR. | SENALE EL NUMERO DE ENCUESTAS A REALIZAR EN
CADA SECTOR.
1% OBSERVACIONES. ESCRIAA TODOS LOS COMENTARIOS Y NOTAS
ACLARATORIAS AL LLENADO DE ESTA FORMA.
15 ELABORO. ARNOTAR EL NOMGRE Y FIRMA DE LA ERSONA
QUE LLENE LA FORMA.
15 " REViSO. ANOTAR EL NOMBRE Y FIR4A DE LA TERSONA

QUE REVISA EL ESTUDIO.




e METODOLOGIA PARA LA GENERACION
LAY DE ESTUDIOS DE MERCADO
v P
S o INGENIERIA U.N.AM,

FORMA: MGEM 16 FECHA
RESULTADOS DE LA MUESTRA HOJA — DE —
TAMANO DE LA MUESTRA (n):

PREGUNTA FAVORABLES | NO FAVORABLES| INDIFERENTES | TOTAL
NUMERO  [ROMERO] % NUMERO NUMERO NUMERO

TOTAL

EVALUACION DE LOS RESULTADOS DE LA MUESTRA

PROBABILIDAD DE ACEPTACION

. Numero_de fovorables N= 2hQ
Total de respuestos E?

OBSERVACIONES :

ELABORO REVISO




INSTRUCTIVO DE LLENADO

No| - CONCEPTO DESCRIPCION

1 |FECHA. ANOTE EL DIA MES Y ANO EN EL QUE SE LLENA LA
PORMA,

2 {HOJA DE, . ANOTE EL NUMERO DE HOJAS DEL TOTAL DE HOJAS
DE LA FORMA.

3 |PREGUNTA. ESPECIFIQUE EL NUMERO DE PREGUNTA.

4 |FAVORABLES. CUENTE EL NUMERO DE RESFUESTAS FAVORABLES Y
OBTENGA SUS PORCENTAJES.

5 |NUMERO Y PORCENTAJE. DIVIDA CADA UNO DE ESTOS NUMEROS ENTRE EL NUMER(Q
TOTAL DE RESPUESTAS DE CADA FREGUNTA Y MULTIPLIA
QUE FOR CIEN.

6 |NO FAVORABLES E INDIFERENTES. CUENTE EL NUMERQ DE RESPUESTAS NO FAVORABLES
E INDIFERENTES.

7 |TOTAL DE RESPUESTAS. SUME EL NUMERO DE RESFUESTAS FAVORABLES,NO
FAVORASLES E INDIFERENTES PARA CADA PREGUNTA.

8 |p EFECTUE EL COCIENTE DE LA SUMA DE RESPUESTAS
FAVORASLES ENTRE LA SUMA DEL TOTAL DE RESFUES-
TAS Y MULTIFLIQUE POR CIEN.

g I 1-?

10 |N CALCULE N CON LA PROBABILIDADDE ACEPTACION ®

Y LOS MISMOS VALORES DE E Y 2 UTILIZADOS EN
LA FORMA 10 PARAN EL CALCULO DEL TAMANO DE LA
MUESTRA (n)




Y METODOLOGIA PARA LA GENERACION
"r“ DE ESTUDIOS DE MERCADO
T feaxr]
3 % INGENIERIA UN.AM.
FORMA MGEM IT MATRIZ DE DATOS FUENTE PLANO FECHA__‘___
MERCADOLOGICO GRAL. VALORES A NIVEL NAC. HOJA — OE —
FERIODO
- —
OBSERVACIONES:
ELABORO REVISO




INSTRUCTIVO DE LLENADO

NO.

* CONCEPTO

DESCRIPCION

—

a

-]

FECHA.
HOJ, DE .

PERIODO

INDICES

OESZRVACIONES.
- ELABORO.

REVISO.

ANOTE EL DIA “ES ¥ ARO EN EL QUE SE LLENA LA
FORMA.

AKOTE EL NUMERO DE HOJAS DEL TOTAL DE HOJAS
DE LA FORMA. ‘

ANOTE LOS INTERVALOS DE TIEMPO QUE ABARCA
EL ESTUDIO INCLUYENDO A0S ANTERIORES Y
PPOYECCIONES.

ANOTE EN LA PARTE SUPERIOR,ACONTINUACION DE
PERIODO EL NOMBRE DE LOS INDICES ECONOMICOS
A UTILIZAR PARA GENERAR SUS PLANOS MERCADOLO-
GI00S,CONSIDERE ALGUNOS INDICES IMPORTANTES
COMO PIB, PORLACION,INDICE DE PRECIOS, SALARIO
CONSUMO.

AMNQTE EL VALOR DE CADA INDICE PARA CADA
PERTODO.

ESCRIBA TCDNS 1OS COMENTARIOS Y NOTAS
ACLARATORIAS AL LLENADO DE ZSTA FORMA.
ANOTAR EL NOMRRE Y FIRMA DE LA PERSONA

QUE LLENE LA FORMA.

ANOTAR EL NOMBRE Y FIRMA DE LA PERSONA

QUE REVISA EL ESTURTO.




Kl

SR e METODOLOGIA PARA LA GENERACION

1y
Qf’w DE ESTUDIOS DE MERCADO
'(:_& (rid

G
P
;‘é;c INGENIERIA U.N.AM.
FORMA MGEM 18 MATRIZ DE DATOS FECHA % o1
ESTIMADOS PLANO MERCADOLOGICO GENERAL HOJA'_L_ DE |
= ==
ASo

OBSERVACIONES

ELABORO REVISO




INSTRUCTIVO DE LLENADO

N0,

* CONCEPTO

DESCRIPCION

FECHA,

HOJA DE, .

PERIODO.

INDICE GENERAL.

NOTA:

ANOTE EL DIA MES Y A0 EN EL QUE SE LLENA LA
FORMA.

ANOTE EL NUMERO DE HOJAS DEL TOTAL DE HOJAS
DE LA FORMA.

ANOTE LOS INTERVALOS DE TIEMPO QUE ABARCA EL
EL ESTUDIO INCLUYENDO ANOS ANTERIORES Y
PROYECCIONES.

PARA LOS DATOS MANEJADOS EN LA FORMA 30
REALICE LAS PROYECCIONES NECESARIAS Y CAMBIE
LOS VALORES CORRIENTES A VALORES CONSTANTES ($)
CON LOS DATOS ANTERIORES CALCULE EL INDICE
GENERAL PARA EL PLANG MERCADOLOGICO GENERAL.

Todos los datos que se utilizan en este formato
deberan de ser a valeres constantes.




,mn- \..,w,

< METODOLOGIA PARA LA GENERACION

,;_(

7 DE ESTUDIOS DE MERCADO
INGENIERIA U.N.AM.

FORMA: MGEM 19 FECHA
PLANO MERCADOLOGICO GENERAL HOWA — DE

CONSUMO

-t }

T

ey

INDICE ’ " 4000 4500 5000 PIB
GENERAL w0l NACIHAL

Tako

ELABORO REVISO




INSTRUCTIVO DE LLENADO

No. CONCEPTO DESCRIPCION
1 | FECHA. gﬁunxamvmomamssumm
2 fwooa__ DE__ . ANTE EL NUMERO DE HOJAS DEL TOTAL DE HOTAS

PLANO MERCADOLOGICOG GENERAL.

CUADRANTE 1.

DE LA FORMA.

DE LA MATRIZ DE DATOS ESTIMADOS PARA EL PLANO

MERCADOLOGICO GENERAL GRAFIQUE 10S CUATRO

CUADRANTES DEL PLANO,DE LA SIGUIENTE MANERA:

GRAFIQUE EL CONSUMO CONTRA EL PIB

GRAFIQUE EL CONSUMO CONTRA EL INDICE GENERAL.

GRAFIQUE EL ANO CONTRA EL INDICE GENERAL.

GRAFIQUE EL ANO CONTRA EL PIB.

NOTA: DIBUJE LA TENDENCIA DE {0S PUNTOS DE CADA
CUADRANTE.




E35% METODOLOGIA PARA LA GENERACION
3 ﬁ DE ESTUDIOS DE MERCADO
Ty Leer
e INGENIERIA U.N.AM.
FORMA: MGEM 20 Fﬂ"_A_ o
LRELACION DE PROVEEDORES HOSA — DE —
L S e Seee——
No. DESCRIPCION RAZON SOCIAL | TELEFONO DIRECCION

QBSERVACIONES:

ELABORO REVISO




INSTRUCTIVO DE LLENADO

No; ' CONCEPTO DESCRIPCION
1 | FECHA. ANOTE £L DIA MES Y Allo EN EL QUE SE LLENA LA
2 {HOJA_____DE____. f\ggnfgﬁ NUMERQ DE HOJAS DEL TOTAL DE HOJAS

DE LA FORMA.
3§ Ne. NUMERE 1.OS PROVEEDORES.
4 § DESCRIPCION. ANOTE LAS MARCAS QUE MANEJA CADA PROVEEDOR.
6 { RAZON SOCIAL. ANOTE LA IDENTIFICACION SOCYIAL DE CADA PROVEEDOR.
? { TELEFONO. ANOTE EL O LOS TELEFONGS DE CADA PROVEEDOR.
8 | DIRECCION. ANOTE LA O LAS DIRECCIONES DE CADA PROVEEDOR.
9 | OBSERVACIONES. ESCRIBA TODOS 1OS COMENTARIOS ¥ NOTAS
ACLARATORIAS AL LLENADO DE ESTA FORMA.
10 | ELABORO. ANOTAR EL. NOMBRE Y FIRMA DE LA PERSONA
QUE LLENE LA FORMA.
11 |} REVISO. WOTAR EL NOMBRE Y FIRMA DE LA PERSONA

QUE REVISA EL ESTUDIQ.




ek

METODOLOGIA PARA LA GENERACION

=tz
¥ P DE ESTUDIOS DE MERCADO
S IN
g GENIERIA UN.AM.
FORMA: MGEM 2) FECHA
RELACION DE COMPETENCIA POR PRODUCTO O MARCA H.O_SK .:D‘ET_

MARCA

RAZON SOCIAL| TELEFONO

OIRECCION

OBSERVACIONES :

ELABORO

REVISO




INSTRUCTIVO DE LLENADO

fevo.

No|  CONCEPTO DESCRIPCION

1 |FECHA. ANOTE EL DIA MES Y ARO EN EL QUE SE LLENA LA
FORMA.

2 A__DE___. ANOTE EL NUMERO DE HOJAS DEL TOTAL DE HOJAS
DE LA FORMA. .

31 bmrea. JANOTE LAS MARCAS QUE MANEJAN LAS COMPANIAS QUE
|OFRECEN UN PRODUCTO IGUAL AL SUYO O LA MISMA
MARCA QUE USTED MANEJA.

4 RAZON SOCIAL. ANOTE LA IDENTIFICACION SOCIAL DE CADA UNA DE
LAS COMPARIAS.

5 ° FELEFONO. ANOTE EL O LOS TELEFONOS DE CADA UNA DE LAS
FOMPARIAS.

6  DIRECCION. RNOTE LA O LAS DIRECCIONES DE CADA UNA DE LAS
FOMPARTAS .

7 PBSERVACIONES. RIBA TODOS LOS COMENTARIOS Y NOTAS
Ffmmams AL LLENADO DE ESTA FORMA.

8 fLABORO. ANOTAR EL NOMBRE Y FIRMA DE LA PERSONA

(UE LLENE LA FORMA,
PNOTAR EL NOMBRE Y FIRMA DE LA PERSONA
RUE REVISA EL ESTUDIO.




METODOLOGIA PARA LA GENERACION
DE ESTUDIOS DE MERCADO
INGENIERIA UN.A.M.

FECHA

]

HOJA — DE —.

FORMA: MGEM 22
RELACION DE COMPETENCIA GENERICA
——
RAZON SOCIAL | TELEFONO DIRECCION
OBSERVACIONES
ELABORO REVISO




INSTRUCTIVO DE LLENADO

No/ ‘ CONCEPTO DESCRIPCION

1 {FECHA. ANOTE EL DIA MES Y ARO EN EL QUE SE LLENA LA
FORMA.

2 lwou__uz__. ANOTE EL NUMERO DE HOJAS DEL TOTAL DE HOJAS
DE LA FORMA, .

3 RATON SOCIAL. [ANOTE LA IDENTIFICACION SOCIAL DE CADA UNA DE LAS

ARIAS.

4 | TELEFOND. ANOTE EL O LOS TELEFONOS DE CADA UNA DE LAS
COMPANIAS.

5 | DIRECCION. ANOTE LA O LAS DIRECCIONES DE CADA UNA DE LAS
COMPARIAS.

6 | OBSERVACIONES. ESCRIBA TODOS LOS COMENTARIOS Y NOTAS

ACLARATORIAS AL LLENADO DE ESTA FORMA.
ANOTAR EL NOMBRE Y FIRMA DE LA PERSONA
QUE LLENE LA FORMA.

ANOTAR EL NOMBRE Y FIRMA DE LA PERSONA
QUE REVISA EL ESTUDIO.

7 ' | ELABORO.

8 | REVISO.




2 METODOLOGIA PARA LA GENERACION
,,“’5 DE ESTUDIOS DE MERCADO
Rl A
RS INGENIERIA UN.AM.
FORMA: MGEM 23 FECHA
RELACION DE COMPETENCIA ESCENCIAL HOUA — DE —
Aﬁ . ——
MARCA | RAZON SOCIAL] TELEFONO DIRECCION
OBSERVACIONES :
ELABORO

REVISO




INSTRUCTIVO DE LLENADO

No, - CONCEPTO DESCRIPCION

1| FECHA. ANOTE EL DIA MES Y ARO EN EL QUE SE LLENA LA
FORMA.

2} HooA____DE___ . ANOTE EL NUMERO DE HOJAS DEL TOTAL DE HOJAS
DE LA FORMA.

3 | RAZON SOCIAL. AMOTE LA IDENTIFICACION SOCIAL DE CADA UNA DE
LAS COMPANIAS,

4 | TELEFONO. ANOTE EL O LOS TELEFONOS DE CADA UNA DE LAS
COMPANIAS.

5 | DIRECCION. ANOTE LA O LAS DIRECCIONES DE CADA UNA DE LAS
CORMPARIAS.

6 | OBSERVACIONES. ESCRIBA TODOS LOS COMENTARIOS Y NOTAS
ACLARATORIAS AL LLENADO DE ESTA FORMA.

7 | ELABORO. ANOTAR EL NOMBRE Y FIRMA DE LA PERSONA
QUE LLENE LA FORMA.

8 | REVISO. AMOTAR EL NOMBRE Y FIRMA DE LA PERSONA

QUE REVISA EL ESTUDIO.




METODOLOGIA PARA LA GENERACION

DE ESTUDIOS DE MERCADO
INGENIERIA U.N.AM.

FORMA: MGEM 24
LBIENES COMPLEMENTARIOS

FECHA
e e

HOJA _ DE

MARCA CONCEPTO

INTER-
DESCRIPCION MEDIARIOS, CALIDAD

OBSERVACIONES :

ELABOROQ

REVISO




INSTRUCTIVO DE LLENADO

No| - CONCEPTO DESCRIPCION

1 FECHA. ANOTE EL DIA MES ¥ ANO EN EL QUE SE LLENA LA
FORMA.

2. hosA____DE . ANOTE EL NUMERO DE HOJAS DEL TOTAL DE HOJAS
DE LA FORYA. ,

3 {MARCA. ANOTE LA MARCA DE CADA UNO DE LOS BIENES COMPLE-
MENTARIOS QUE VAYA A OFRECER.

4 CONCEPTO. ANOTE EL NOMBRE DE CADA UNO DE 1OS BIENES
COMPLEETARIOS QUE SE VAYAN A OFRECER.

S - |DESCRIPCION. ANOTE LAS CARACTERISTICAS DE CADA UNO DE 10S
BIENES COMPLEMENTARIOS.

6 |INTERMEDIARIOS. ANOTE LOS INTERMEDIARIOS DE CADA UNO DE LOS
BIENES COMPLEMENTARIOS.

7 [CALIDAD. ANOTE EL NIVEL DE CALIDAD DE CADA UNO DE LOS
BIENES COMPLEMENTARIOS.

8 |OBSERVACIONES. ESCRIBA TODOS LOS COMENTARIOS Y NOTAS
ACLARATORIAS AL LLENADO DE ESTA FORMA.

g  |ELABORO. ANOTAR EL NOMBRE Y FIRMA DE LA PERSONA
QUE LLENE LA FORMA.

10 [REV1SO.

ANOTAR EL NOMBRE Y FIRMA DE LA PERSONA
QUE REVISA EL ESTUDIO.




METODOLOGIA PARA LA GENERACION
DE ESTUDIOS DE MERCADO
INGENIERIA UNAM.

FORMA: MGEM 25 FECHA

RELACION DE SERVICIOS COMPLEMENTARIOS HouA — PE —

MARCA SERVICIOS COMPLEMENTARIOS [INTERMEDIARIOS CALIDAD GARANTIA

OBSERVACIONES:

ELABORO REVISO




INSTRUCTIVO DE LLENADO

N0, - CONCEPTO DESCRIPCION

1 [FECHA. NOTE EL DIA MES ¥ ANO EN EL QUE SE LLENA LA
FORMA.

2 |wosa___pE . ANOTE EL NUMERO DE HOJAS DEL TOTAL DE HOJAS
DE LA FORMA. )

3 MARCA. ANOTE LA MARCA DE CADA UNO DE LOS SERVICIOS
COMPLEMENTARIOS.

4 [SERVICIO COMPLEMENTARIO. ANOTE EL TIPO Y DESCRIPCION DEL SERVICIO
COMPLEMENTARIO QUE SE OFRECE.

S [INTERMEDIARIOS. ANOTE EL INTERMEDIARIO PARA CADA UNO DE LOS
SERVICIOS .

6 [FALIDAD. ANOTE EL NIVEL DE CALIDAD DE CADA UNO DE LOS
SERYICIOS.

7 BARANTIA. ANGTE EL PERIODO DE TIEMPO PARA EL CUAL LOS
SERVICIOS COMPLEMENTARIOS TIENEN VALIDES,AST
700 LAS CONDICIONES Y RESTRICCIONES.

8 [PBSERVACIONES. ESCRIBA TODOS LOS COMENTARIOS Y NOTAS
ACLARATORIAS AL LLENADO DE ESTA FORMA.

9  [asoro. ANOTAR EL NOMBRE 7 FIRMA DE LA PERSONA
QUE LLENE L FO!

ho Reviso. \OTAR EL NOMBRE Y FIRMA DE LA PERSONA

IQUE REVISA EL ESTUDIO.
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METODOLOGIA PARA LA GENERACION
DE ESTUDIOS DE MERCADO
INGENIERIA U.N.A.M.

FORMA: MGEM 26
RELACION DE INTERMEDIARIOS

CONCEPTO TIPO DE TIPO DE MEDIOS DE CALDAD {51 |cipaD | VOLUMEN
INTERMEDIARIO DISTRIBUCION | TRANSPORTE | DE SERV. MANEJADD
OBSERVACIONES :
E— T — — s —




INSTRUCTIVO DE LLENADO

Noi ' CONCEPTO DESCRIPCION
1 | FECHA. ANOTE EL DIA MES Y ARO EN EL QUE SE LLENA LA
FORMA.
2 wWooA___DE___ . ANMOTE EL NUMERO DE HOJAS DEL TOTAL DE HOJAS
DE LA FORMA.
3 { CONCEPTO. ANOTE EL NOMBRE DEL INTERMEDIARIO Y EL PRODUCTO
QUE ESTE MANEJA.
4 | TIPO DE INTERMEDIARIO. ANOTE LAS CARACTERISTICAS DEL INTERMEDIARIO.
5 | TIPO DE DISTRIBUCION. ANOTE EL O £0S CANALES DE DISTRIBUCION DE SUS
INTERMEDIARIOS.
6 | MEDIOS DE TRANSPORTE. ANOTE LOS TIPOS DE TRANSPORTE QUE LIGARAN AL
INTERMEDIARIO.
7 | CALIDAD DEL SERVICIO. ANOTE EL NIVEL DE CALIDAD EN EL SERVICIO QUE
OFRECE EL INTERMEDTARIO.
8 | PUBLICIDAD. ANOTE LOS MEDIOS POR LOS QUE EL INTERMEDIARIO
DA A CONOCER EL PRODUCTO.
9 | VOLUMEN MANEJADO. ANOTE EL VOUUMEN DE PRODUCTO MANEJADO POR EL
INTERMEDTARIO.
10 | OBSERVACIONES. ESCRIBA TODOS LOS COMENTARIOS Y NOTAS
ACLARATORIAS AL LLENADO DE ESTA FORMA.
11 | ELABORO. ANOTAR EL NOMBRE Y FIRMA DE LA PERSONA
QUE LLENE LA FORMA.
12 | Reviso. ANOTAR EL NOMBRE Y FIRMA DE LA PERSONA

QUE REVISA EL ESTUDIO.




3953 METODOLOGIA PARA LA GENERACION
ﬁ ’f‘ﬁ DE ESTUDIOS DE MERCADO
INGENIERIA UN.AM.

FORMA MGEM 27 FECHA
S
OISERO DE LA ENGUESTA PARA EL PROTOTIPO HOJA . DE ——

p—— ——

SALUDO DE CORTESIA :

INTRODUCCION :

AGRADECIMIENTO  ANTICIPADO:
PERFIL DEL ENCUESTADO:

INSTRUCTIVO DE LLENADO:

CUERPO DE LA ENCUESTA

No. PREGUNTA

NOMBRE DEL ENCUESTADOR:

OBSERVACIONES :

ELABORO REVISO




INSTRUCTIVO DE LLENADO

Noj ° CONCEPTO DESCRIPCION
1 | FECHA. ANOTE EL DIA MES Y ANO EN EL QUE SE LLENA LA
FORMA.
2 |HOJA___DE_____ . ANOTE EL, NUMERO DE HOJAS DEL TOTAL DE HOJAS
DE LA FORMA. .
3 |SALUDO DE CORTESIA. ENUNCIE EL SALUDO DE FORMA BREVE Y SENSILLA.
4 | INTRODUCCION. PRESENTE LOS OBJETIVOS ¥ ALCANCES DE LA EMCUESTA.
5 | AGRADESIMIENTO ANTICIPADO. MENCIONE SUY AGRADESIMIENTO POR LA ATENCION
PRESTADA.
6 {PERFIL DEL ENCUESTADO. ANOTE LOS DATOS GENERALES DEL ENCUESTADO.
7 |INSTRUCTIVO DE LLENADO. HAGA UNA DESCRIPCION BREVE DE LA FORMA DE LLENAR
LA ENCUESTA.
8 [CUERPO DE LA ENCUESTA. ESCRIBA LAS BREGLMTAS ANOTANDO TODAS LAS OPCIONES
POSIBLES DE PESPUESTA.'TERE CADA UNA DE LAS
PREGUNTAS.
9 |NOMBRE DEL, ENCUESTADOR. ANOTE EL NOMBRE DE LA FERSONA QUE APLICA LA
ENCUESTA.
10 |OBSERVACIONES. ESCRIBA TODOS 1.OS COMENTARIOS Y NOTAS
ACLABATORIAS AL LLENADO DE ESTA FORMA.
11 |ELABORO. ANOTAR EL NOMBRE Y FIRMA DE LA PERSO!
QUE LLENE LA FORMa,
12 [REVISO. ANOTAR EL NOMBRE Y FIRMA DE L PERSONA

QUE REVISA ESTUDIC.




METODOLOGIA PARA LA GENERACION
DE ESTUDIOS DE MERCADO
INGENIERIA U.N.AM.

FORMA MGEM 28
EVALUACION DE LA ENCUESTA DEL PROTOTIPO

H
EVALUACION POR_CONTENIDD DE L4 PREGUNTA ALGORITMO DE CALIFICACION DE RESPUESTAS
[=]
3 I I o |e|2 5z 3§ 2 [ TAVORABLE NO_FAVORABLE [RESP INDIFERENTE
3 ? 3151284 g Soldz| 5
£ 2| £|¥5] 8 ERES P
ELA REVISO




INSTRUCTIVO DE LLENADO

No| - CONCEPTO DESCRIPCION
o1} FECHA, ANOTE EL DIA MES Y A%0 EN EL QUE SE LLENA LA
FORMA.
2 | HOJA DE . ANOTE EL NUMERO DE HOJAS DEL TOTAL DE HOJAS
DE LA FORMA.
3 | PREGUNTA. ANOTE EL NUMERO DE LA PREGUNTA A EVALUAR.
4 [4P'S,40°S Y FRECUENCIA DE COMPRA| SENALE LOS COMCEPTOS QUE ABARQUE CADA PREGUNTA.
TODOS LOS CONCEPTGS DEBERAN DE EVALUARSE POR
LO MENOS A VEZ.
6 |ALGORITMO DE CALIFICACION DE CLASIFIQUE CADA UNA DE LAS POSIBLES RESPUESTAS
RESPUESTAS. A LAS PREGUNTAS,EN FAVORABLES,NO FAVORABLES E
INDIFERENTES.
7 | OBSERVACIONES. ESCRIBA TODOS 1OS COMENTARIOS Y NOTAS
ACLARATOPIAS AL LLENADO DE ESTA FORMA.
8 | ELABORO. ANOTAR EL NOMBRE Y FIRMA DE LA PERSONA
QUE LLENE LA FORMA.
9 }REVISO. ANOTAR EI. NOMERE Y FIRMA DE LA PERSONA

QUE REVISA Ei ESTUDIO.




METODOLOGIA PARA LA GENERACION

DE ESTUDIOS DE MERCADO

INGENIERIA U.N.A.M,

FORMA: MGEM 29 FECHA
e e
RESULTADOS DEL PROYOTIPO HOJA —_ DE —
TAMANO DE LA MUESTRA (a):
PREGUNTA FAVORABLES | NO FAVORABLES | INDIFERENTES TOTAL
NUMERO NUMEROY % NUMERO NUMERO NUMERQ
TOTAL

EVALUACION DE LOS RESULTADOS DE LA MUESTRA

PROBABILIDAD DE ACEPTACION

. Numerc de fovorables

Total de respuestas

OBSERVACIONES :

ELABORO

REVISO




INSTRUCTIVO DE LLENADO

No,

* CONCEPTO

DESCRIPCION

U Bw N

@

FECHA.

HOJA DE .

PREGUNTA.
FAYORABLES.

NUMERO Y PORCENTAJE.

NO FAVORABLES E INDIFEREWTES.
TOTAL DE RESPUESTAS.
3

E=]

ANOTE EL DIA MES Y ARO EN EL QUE SE LLENA LA
FORMA.

ANOTE EL NUMERO DE HOJAS DEL TOTAL DE HOJAS

DE LA FORMA.

ESPECIFIQUE FL NUMERO DE PREGUNTA.

CUENTE EL NUMERO DE RESPUESTAS FAVORABLES Y
ORTENGA SUS PORCENTAJES.

DIVIDA CADA UNO DE ESTOS NUMEROS ENTRE EL NUMER
TOTAL DE RESPUESTAS DE CADA PREGUNTA Y MULTIPLIH
QUE POR CIEN.

CUENTE EL NUMERO DE RESPUESTAS NO FAVORABLES
E INDIFERENTES.

SUME EL NUMERO DE RESFUESTAS FAVORAKLES,NO
FAVORABLES E INDIFERENTES PARA CADA PREGUNTA.
EFECTUE EL COCIENTE DE LA SUMA DE RESPUESTAS
FAVORABLES ENTRE LA SUMA DEL TOTAL DE RESPUES-
TAS Y MULTIPLIQUE POR CIEN.

1-p

CALCULE N CON LA PROBABILIDADDE ACEPTACION P
Y LOS MISMOS VALORES DE E Y 2 UTILIZADOS EN
LA FORMA 10 PARA EL CALCULO DEL TAMARO DE LA
MUESTRA (n)




3

o2t ey,
._»«:&» ] METODOLOGIA PARA LA GENERACION

[ ’j@i DE ESTUDIOS DE MERCADO
ey INGENIERIA UN.AM.
FECHA

FORMA: MGEM 30 MATRIZ DE DATOS ESTIMADOS , S—
PLANO MERCADOLOGICO PROPIO HOJA . DE —

OBSERVACIONES:

ELABORQ REVISO




INSTRUCTIVO DE LLENADO

No.

* CONCEPTO

DESCRIPCION

FECHA.
HOJA DE .

PERIODO.

INDICE GENERAL.

NOTA:

ANOTE EL DIA MES ¥ ARO EN EL QUE SE LLENA LA
FORMA

ANOTE EL NUMERO DE HGOJAS DEL TOTAL DE HOJAS

DE LA FORMA.

ANOTE LOS INTERVALOS DE TIEMPO QUE ABARCA EL
EL ESTUDIO INCLUYENDO AROS ANTERIORES Y
PROYECCIONES.

PARA LOS DATOS MANEJADOS EN LA FORMA 30
REALICE LAS PROYECCIONES NECESARIAS Y CAMBIE
10S VALORES CORRIENTES A VALORES CONSTANTES (§)
CON LOS DATOS ANTERIORES CALCULE EL INDICE
GENERAL PARA EL FLANO MERCADOLOGICO GENERAL.

Todos los datos que se utilizan en este formato
deberan de ser a valores constantes,




METODOLOGIA FARA LA GENERACION

SNz
Wi ’gi@ DE ESTUDIOS DE MERCADO
S G\
%C% INGENIERIA U.N.A.M.
[ FORMA MGEM 3 FECHA
PLANO MERCADOLOGICO PROPIO Ha_l; ‘:D'E__:.
e ——— oo A ———ey
4 consumo
INDICE —
PIB
ARO
ELABORO REVISO




METODOLOGIA PARA LA GENERACION
DE ESTUDIOS DE MERCADO
INGENIERIA U.N.AM.

FECHA
FORMA: MGEM 32 — e § ——

SEGMENTACION DEL MERCADO HOJA . DE —

POBLACION

CONSUMO

VARIABLE DEL RESTRICCION OEL % DE INTERES OE
SEGMENTO SEGMENTO LA VARWBLE DEL SEGMENTO

GEOGRAFICA

SEX0

FISICA

O0TROS

0TROS

PROBABILIDAD
DE ACEPTACION

FRECUENCIA DE
CONSUMO

DEMANDA
POTENCIAL

OBSERVACIONES:

ELABORO REVISO




INSTRUCTIVO DE LLENADO

No| - CONCEPTO DESCRIPCION
1 | FECHA. ANOTE EL DIA MES Y ATO EN EL QUE SE LLENA LA
FORMA,
2 |HOJA DE . ANOTE EL NUMERO DE HOJAS DEL TOTAL DE HOJAS
DE LA FORMA.
3 | POBLACION. ANOTE LA POBLACION DEL AREA DI INTERES.
4 ] CONSUMO. ANOTE EL CONSUMO ESTIMADO O REAT QUE CORRESPO-
NDA AL AREA DE INTERES.
5 |GEOGRAFICA. ANOTE LA POBLACION DEL AREA DE INTERES.
6 ]SEX0. DE LA FOBLACION TOTAL OBTENGA EL NUMERQ DE
PERSONAS DEL SFXO DE INTERESY CALCULE EL
PORCENTAJE RESPECTO A LA POBLACION TOTAL.
7 |FISICA. DE LA POBLACION ANTERIOR(SEXO)OBTENGA EL NUMERO
DE PEPSONAS QUE REUNAN LAS CARACTERISTICAS
FISICAS DE INTERES Y CALCULE EL POCENTAJE CON
RESPECTO A LA POBLACION ANTERICR (SEXO)
8 |OTROS. DE LA POBLACION ANTERIOR (FISICA) OBTENGA EL
NUMERQ DE PERSONAS QUE CUMPLAN OTRA CARACTERIS-
TICA NESESARIA Y CALCULE EL POCENTAJE RESFECTQ
A LA POBLACICN ANTERIOR (FISICA)
9 | PROBABILIDAD DE ACEPTACION. ANOTE LA PROBABILIDAD DE ACEPTACION OBTENIDA
COMO RESULTADO DE LA ENCUESTA DEL PROTOTIPO.
10 |FRECUENCIA DE COMPRA. ANOTE LA FRECUENCIA DE COMPRA OBTENIDA DEL
ANALISIS DE L2 »
11  |DEMANDA POTENCIAL. CALCULE LA DE
NUMERO DE PERSONAS RESULTADO DE LA SEGMENTACION
POR LA PROPAEILIDAD DE ACEPTACION Y POR LA
FRECUENCIA DE COMPRA.
12 )OBSERVACIONES. ESCRIBA TODOS LOS COMENTARIOS Y NOTAS
ACLARATORIAS LENADO DE ESTA FORMA.
13 |ELABORO. ANOTAR EL NOMBRE Y FIRMA DE LA PERSONA
CE LLENE LA FORMA.
14 }REVISO. ANQOTAR EL NOYBRE Y FIRMA DE LA PERSONA

QUE REVISA EL ESTUDIO.
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METODOLOGIA PARA LA GENERACIONj
DE ESTUDIOS DE MERCADO
INGENIERIA U.N.AM.

FORMA  MGEM 33
RESUMEN DIRECTIVO

FECHA

— e —
HOJA _ DE

INTRODUCCION

OBJETIVO

RECURS0S

METAS GENERALES

ESTRATEGIA GEMNERAL

MERCADO POTENCIAL

DETERMINACION DE LAS 4P‘S

ENCUESTAS [RESULTADOS)

CONCLUSIONES

ELABORO

REVISO




APENDICE I: NMETODOS DE INFERENCIA ESTADISTICA

La inferencia estadistica es el estudio de los fenémencse
aleatorjos a fin de obtener conclusiones basadas en los datos
experimentales.

En un estudio de mercado se define como poblacién al
sector de mercado objetivo. Todos los esfuerzos se concentrarén
en obtener el mayor nivel de aceptacién en dicho sector.

La determinacién de la poblacién es el resultado de un
anélisis de las caracterfsticas del producto y de las
necesidades que satisface. Es muy importante el definir en
forma realista y precisa las caracteristicas de dicha poblacién
a fin de obtener resultados que permitan evaluar las
condiciones que enfrentard el productc una vez que este en el
mercado. '

Partiendo de las caracteristicas de la poblacién se
segmenta el total de la poblacién del pafs a fin de determinar

el tamafio del sector de mercado objetivo. Por ejemplo:

Mercado objetivo: Hombres de 13 a 40 afios, talla 36 - 38 con
ingresos entre 4 y 9 salarios minimos.

Poblacién en el D. F. = 20'000,000 personas

Poblacion masculina en el D. F. = 50%

Poblacidn entre 13 y 40 afios = 20%

Poblacién con tallas entre 36 - 38 = 72%

Poblacion con ingresos entre 4 y 9 salarios mfnimos = 33%



El] sector se calcula aplicando los porcentajes, a la cifra de
nuéstra poblacidén general:
Mercado objetivo = (20'000,000)(0.50)(0.20)(0.72)(0,33)

= 476,000 personas .

A fin de poder estudiar el comportamiento de dicha
poblacién se selecciona una muestra, que es un subconjunto
representativo de dicha poblacién. Una buena muestra es aquella
que refleja las caracteristicas esenciales de la poblacién de
la cual se obtuvo. Dicha muestra se obtiene mediante el empleo
de técnicas de muestreo a fin de asegurar que cada elemento en
la poblacidén tiene una oportunidad igua! e independiente de ser
incluidas en la muestra.

El tamafio de la muestra se determina de la siguiente
forma:

N = ¥ (POB) /7 (100)
donde:
POB : MERCADO OBJETIVO
N : TAMASO DE LA MUESTRA

A cada elemento de la muestra se le aplica una misma
encuesta, previamente disefifada, para obtener observaciones que
se usan para calcular ciertas caracteristicas de la muestra
denominadas estadisticas. Las estadfsticas se usan como base
para hacer inferencias acerca de ciertas caracterfsticas de la
poblacién que reciben el nombre de parédmetros.

Los parédmetros que se desean determinar son:

1. NIVEL DE ACEPTACION (P)
2. DESVIACION ESTANDAR (2)

II



3. PRECISION (PS)
4, ERROR (E)

Asi, la finalidad del andlisis de la informacidén que
contiene una muestra aleatoria es el hacer inferencias sobre la
naturaleza de la poblacidén de la cual se obtuvo la muestra.

En estadistica, la inferencia es inductiva, dado que se
proyecta de lo especifico (muestra) hacia lo general
(poblacién).

Para el ejemplo anterior:

N = (476,000) / (100) = 69 personas

De esta forma se aplican 69 encuestas en forma aleatoria.
En la encuesg('::'!;da pregunta tendrd una respuesta favorable, no
f.avorable‘o indiferente (predefinidas}.

pﬁa vez aplicadas todas las encuestas se tabulan los
resultados a fin de analizarlos.

TABULACION:
Ndmero de encuestas : 69

Numero de preguntas por encuesta : 4 (come ejemplo)

R Preg. Favorable No favorable Indiferente Total
No. % No. Ne. No.

1 68 98 1 o] 69

2 41 59 28 0 69

3 62 90 7 0 69

4 30 43 22 17 69
Total 201 73 58 17 276




No.: Ndmero total de respuestas

% : Porcentaje respecto al total de respuestas de la encuesta.

P d a’ s o 2

Fav (100) |% fav - % Totull N(3d) d Zg
Total NONT s N

| 73 - 98 | = 25 625 1.14

| 73 - 58 I = 14 196 0.63
P=73%

] 73 - 90 | = 17 289 0.77

] 73 - 43 l = 30 900 1.36
Total b 2010 22 *»+ [0.975

* No se requiere calcular.

Una vez con los datos obtenidos se habréd de proceder a
validar el tamafio de la muestra empleado en el premuestreo.
Esta validacién nos indicard:

- Un tamafio adecuado de muestra empleada, con lo cual

pudiera ser validada la premuestra como muestra.

- Un tamafic de muestra N diferente al empleado en la

premuestra, este nuevo tamafio Se empleard para realizar la

muestra.

El tamafic de muestra empleado es el factor que determinard
la validez de un proceso de muestreo, este tamafic de muestra se
basard en la dispersién de las respuestas obtenidas.

La naturaleza de la inferencia estadistica define el

estudjo de la posibilidad de formular una inferencia respecto

v



a alguna caracteristica de interés de la poblacién.

Para realizar dicho estudio se habr& de basar en alguna
distribucion de probabilidad. La distribucion normal que ha de
emplearse es la md4s importante.

Asi, para esto, se cuentan con la siguiente metodologla:

P = nivel de aceptacién
G = desviacion estandar
E = Error esperado
Z={X-p)=3n(X~-p)
o/ n 5]
o= rAK-]
(X - u)
n = gl FA
(X -uy)

As1 considerando los datos de! ejemplo empleado en este

Apéndice, tenemos:

o)

= 0.73
= 0.975

Qi

g=1-7F=0.27

se permite un error E=5% entonces:
N=_g' (Paqg)=,098) 1(0.73)(0.27)=76
( E) t 0.05) .

Con esto se determina el tamafio de una muestra de 76

encuestas para el muestreo.



APENDICE 1I: NETODOS DE AJUSTE ANALITICO DE SERIRS

La tendencia de un fendémeno o serie cronolégica, puede
representarse graficamente por medio de una curva matemdtica:
por ejemplo, una linea recta, una curva logaritmica, una curva
exponencial, etc., a través del empleo de una férmula analitica
especifica.

A continuacién se muestran los métodos de ajuste mas
comunes, las fdérmulas que se emplean para cada curva, asi como
un ejemplo para cada caso.

Al final de cada ejemplo se calcula el coeficiente de
Correlacion (R), que puede variar de:

-1 ¢ R ¢ 1
donde el signo nos indica si la relacién entre las variables ss
directa o inversa.

La curva que se acerque con mayor exactitud a los datos

reales serd aquella en que el valor se aproxime mds a 1 o a -1.

REGRESION LINEAL

Y=A+BX
B=pnIXY-3SXZY
nZX -( XX
A=SY-BSX
n
r= nIXY-SXZY
T =X T TRy - (YT 7




X
1
2
3
6

Considerando como ejemplo los datos siguientes:

X Y Xy X Y
1 17 17 1 289
2 40 a0 4 1600
3 80 240 9 6400
- 6 137 337 14 8289
=3 {3372) - 6 ’137) = 189 = 31.5
3 (14) - 6 6
= 137 - 31.5 (6) = =52 = -17.33
3 3
= 3 (137) - 6 (137 = 189
v = - N B (6098)
= 189 = 0.988
191.280
REGRESION LOGARITMICA
=A+BX
=n3LlnXY-FTInXZTY
nZlnX - (ZLlnX)
=2 Y-BXLlnX
n
= nZln XY ~XIlnXZY
NnInX -U2InX]) ) (n 2Y -(27Y] Y
Considerando como ejemplo los datos siguientes:
Y Ln XY Ln X Ln X' Y
17 0 0 o 289
40 27.726 0.693 0.480 1600
80 87.889 1.099 1.207 6400
137 115.5615 1.792 1.687 8289

B =3 (115.615) - 1.792 (137) = 101.341

3 (1.687)

- (1.792)°

1.850

VII

54.787



>
]

137 - 54.7687 (1.792) = 38.822 = 12.941
3 3

r= 3 !115.615} - 1.792 ?137!

r= 101.341 = 101.341 = 0.954
N T.B50(6098) 106.213

REGRESION EXPONENCIAL

r = n X X1IlnY-3XZLlnY
i =

Considerando como ejemplo los datos siguientes:

X Y Ln Y XLn Y X Ln Y
1 17 2.833 2.633 1 8.027
2 40 3.689 7.378 4 13.608
3 80 4.382 13.146 9 19.202
6 137 10.904 23,357 14 40.837
B =3 (23.357) - 6 (10.904) = 4.647 = 0.7745
3 (14) - 6 6
Ln A = 10.904 - 0.7745 (6) = 6.257 = 2.086
3 3
A = 8.050
r = 3 {23.357) - 6 (10,904 = 4.647
N = R = . % (3.700)

r = 4.647 = 0.986
4.712

VIII



REGRESION POTENCIAL

y=ax"’

B=nXlLlnXlnY-ZLlnXZXIlnY

AnZLlnX' -(XLlnX)

LnA=ZX1LlnY-BJXlLlnX
n

r= nf2LlnXIlnY~-XLlnXZXLnY
n

n -

Considerando como ejemplo los datos siguientes:

X Y Ln X Ln Y Ln x* Ln Y
1 17 0 2.833 0 8.027
2 40 0.693 3.689 0.480 13.608
3 _8s0 1.099 4.382 1.207 19.202
€ 137 1.752 10.904 1.687 40.837

B=3 (7.371) - 1.792 (10.904) = 2.573 = 1.391

3 (1.687) - (1.792)°

1.850

Ln A = 10.904 - 1.391 (1.792)
3

= 8.411 = 2.804
3

A = 16.507

r= 3 (7.371) - 1.782
N . -{1. B

r = 2.573 = 2.573 = 0.995
N1.850(3.614) 2.586

IX

10.904

Ln X Ln Y
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